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1.1 Mainosmaailma eri sävyissä 
Viskin tai rommin ostajalle luulisi olevan yhdentekevää, kuka tai minkä näköinen malli hänen 
kenties ostamaansa tuotetta mainostaa. Näin asia ei kuitenkaan ole, vaan markkinoinnin ja mai-
nonnan maailmassa on osattu jo jonkin aikaa suunnata, siis segmentoida mainoksia eri kohderyh-
mille. Yhdysvalloissa 1960–luvulla tämä tarkoitti muun muassa sitä, että mustille amerikkalaisille 
tuotetta mainostivat mustat, valkoiselle valtaväestölle valkoiset. Tuote, idea, ympäristö ja jopa 
mainoslause saattoi olla täysin sama, mutta oli tärkeää, ettei ihonvärillä ärsytetty ketään. 
Kuva 1. Life 13.5.1966.   Kuva 2. Ebony 7/1966. 
 
Oheisessa mainosparissa, kuvat 1 ja 2, nähdään Teachers-viskin mainos, jossa on kuvattuna sa-
mankaltaista, merellistä ympäristöä, jossa kuitenkin esiintyvät eri mallit. Mainoslause on sama, 
kuten myös huomion kiinnittävä keltainen sadetakki. 1Mainokset olivat eri lehdissä, kuvan 1 saat-
toi löytää Lifestä, kuvan 2 puolestaan mustan vähemmistön Ebonystä. Maailmaa muuttui 1960–
                                                          
1 ”No Scotch improves the flavour of water like Teacher’s”. Sama lause oli kyseisen tuotteen mainoksissa käytössä 
useissa eri yhteyksissä.  
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luvullakin hitaasti, ja muutoksen näkyvyys kaupallisessa maailmassa on aina riippuvainen muus-
takin kuin vallitsevasta lainsäädännöstä tai ilmapiiristä – usein raha ratkaisee.  
 
1.2. Tutkimuskysymykset 
Tutkin väkevien alkoholijuomien kokosivun mainoksia vuosina 1960–1968 Life ja Ebony-leh-
dissä. Erityisenä kiinnostuksen kohteena ovat mainoksissa esiintyvien ihmisten esittäminen ja ku-
vaus suhteessa toisiinsa ja vallitsevaan poliittiseen tilanteeseen ja kulttuuriin. Miltä he näyttävät, 
onko rodullinen jakautuminen eli segregaatio selvää ja vallitseva käytäntö myös mainoskuvas-
tossa? Entä eroavatko markkinoidut tuotteet eri lehdissä?  Mielenkiintoni kohteena on myös, tu-
leeko mainoskuvastossa näkyviin muutosta tarkastelujakson aikana tai rakennetaanko mainosku-
villa yhteiskunnallista ideaalia elämäntyylistä, jota tavoitellaan. Huomion myös, miten poliitti-
seen ja yhteiskunnalliseen muutokseen mahdollisesti suhtaudutaan mainoksissa nimenomaan 
mustien oikeuksien kannalta.  
Voidaan kenties olettaa, että vuosikymmenen loppua kohti mennessä kahden eri lehden välillä 
oleva mainoskuvasto muuttuu enemmän samankaltaiseksi tai saman sisältöiseksi. Afrikkalais-
amerikkalaisen väestön näkyvyys voi lisääntyä myös valtavirran lehdessä.  
1960–luvun levottomien vuosien ja kansalaisoikeustaistelun myötä eri etnisen taustan omaavat 
väestönosat alkoivat lähentyä toisiaan kulttuurisesti ja poliittisesti. Toisaalta taas kansakuntaa ra-
vistelivat etenkin vuosikymmenen loppupuolella mm. Vietnamin sota ja sen myötä vähentynyt 
luottamus omaan hallitukseen, rotumellakat ja mielenosoitukset tekivät näkyväksi yhteiskunnal-
lisia epäkohtia. Vähemmistöjen huomiointi ja näkyvyys valtavirran anglosaksisessa maailmassa 
lisääntyi. Vaikka etninen jakautuneisuus säilyi vuosikymmenen loppuun asti vahvana, on kiin-
nostavaa nähdä tapahtuiko merkittävää muutosta nimenomaan tarkastelemassani aineistossa. Ole-
tushypoteesina voidaan pitää muutoksen mahdollisuutta ottaen huomioon 1960-luvulla Yhdys-
valloissa tapahtuneen poliittisen ja kulttuurisen murroksen. 
Tarkoituksenani on luoda historiallis -kvalitatiivinen analyysi kuvista, ottaen huomioon mikä oli 
tarkasteltavan ajanjakson poliittinen, kulttuurinen, sosiaalinen ja taloudellinen tilanne. Erityistesti 
kiinnitän huomiota mainoksiin, joissa esitetään aktiivisia kuluttajia, ihmisiä toimimassa ja mah-
dollisesti vuorovaikutussuhteessa toisiinsa. Tarkoituksena on myös vertailla kahden eri median 
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välittämää kuvaa amerikkalaisista kuluttajista käyttäen välineenä väkevien alkoholijuomien mai-
noksia.  
1.3. Lähteet ja tutkimuskirjallisuus 
Tutkimistani lehdistä Ebony on vuodesta 1945 ilmestynyt Yhdysvaltain mustalle väestölle suun-
nattu yleisaikakauslehti, joka ilmestyi kerran kuukaudessa, kustantajana Johnson Publishing.  
Lehti ilmestyy yhä. Se on yhä laajalevikkinen, suosittu mustalle väestölle suunnattu aikakauslehti, 
tänä päivänä painottuen vahvasti viihteelliseen sisältöön. Tunnetumpi aikakauslehti Life puoles-
taan julkaistiin ensimmäisen kerran 1936, julkaisijana Time Incorporated. Life on yksi tunnetuim-
pia valokuvaukseen ja näyttäviin valkokuvareportaaseihin painottuvista 1900-luvun aikakausleh-
distä. Lehti ei ilmesty tällä hetkellä paperisena printtilehtenä, mutta sen digitaalinen muoto ja ar-
kistot ovat saatavilla, muun muassa valokuva-arkisto on avoinna osoitteessa life.com. Tutkimuk-
seen valikoituneena ajankohtana Life ilmestyi neljä kertaa kuukaudessa. Molemman lehdet olivat 
luettavissa kokonaisuudessaan digitoituna, mikä oli hedelmällistä lähdetyöskentelyn kannalta.2 
Molemmat tarkastelemani lehdet sisälsivät myös erittäin runsaasti kaupallista sisältöä, mainosten 
analyysin kannalta ne ovat siis erinomaista lähdeaineistoa.  
Valitsemani lehdet eivät toki kerro koko kuvaa 1960-luvun alkoholimarkkinoinnista Yhdysval-
loissa, saati sitten siitä mitä tai miten alkoholijuomia on mainostettu ja kulutettu. Ne kuitenkin 
voivat toimia esimerkkinä, eräänlaisena ikkunana siihen mitä ihmiset ovat arjessaan nähneet tai 
kokeneet. Myös markkinoijan näkökulman voi toivoa tulevan esille: miksi asiat on kuvattu silla 
tavalla kuin me jälkikäteen ne näemme? Olen valinnut kaksi erilaista lehteä saadakseni kuvan 
siitä, millaista kuvastoa eri kansanosia edustavat amerikkalaiset katselivat päivittäin.  Mustille 
lukijoille oli miltei mahdotonta löytää samaistumiskohteita tai itseään lähellä olevaa kuvastoa val-
tavirran mediasta,3 ja siksikin vähemmistölle suunnatun lehden mukaan ottaminen tarkasteluun 
on perusteltua. 
Ensimmäinen niin sanottu musta sanomalehti julkaistiin Yhdysvalloissa vuonna1827, ja tämä 
Freedom’s Journal viitoitti tietä sille, että tarkastelun kohteena on mahdollista olla pääosin rodul-
liselle vähemmistölle suunnattu aikakauslehti, joka nojaa 1960-luvulla vahvasti kaupallisuuteen. 
                                                          
2Pääasiallisena lähteinäni tutustuin lehtiin digitoituna osoitteessa google books. Molemmat lehdet ovat luettavissa 
digitoidussa muodossa. Life ja  Ebony. http://books.google.com/books?hl=fi 
3 Chambers 2009, 122. 
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Muita varhaisia lehtiä mustalle, alussa etelävaltioiden orjaväestölle ja pohjoisen vapaille mustille 
suunnattuja olivat mm. Mirror of Liberty, Colored American ja The North Star.4   
Taustana ja vahvana lähtökohtana tutkimuksessa toimii luonnollisesti Yhdysvaltojen sosiaalipo-
littiinen tilanne valittuna ajankohtana.  Etenkin kansalaisoikeustaistelu merkittävine etappeineen 
ja kriiseineen on merkittävässä roolissa. Käsittelen vallinneen historiallisen taustan vaikutuksia 
yhteiskuntaan ja sitä kautta aiheeseeni, kulutusyhteiskuntaan ja sen heijastamiin arvoihin alkoho-
limainoksissa. 
Markkinointia ja mainoksia on tutkittu runsaasti etenkin 1900-luvun loppupuolelta alkaen muun 
muassa sosiaalitieteiden sekä viestinnän ja markkinoinnin historian näkökulmasta.5 Markkinoin-
nin kohdistumista mustaan väestöön on niin ikään tutkittu muun muassa ulkomainosten määrän 
ja laadun kautta. Yhteiskunnan sosiaalista muutosta Ruotsissa lehtimainosten kautta on tutkinut 
muun muassa Kjell Nowak.6 Ruotsin tilanne mainosten suhteen on luonnollisesti erilainen, Novak 
käytti aineistonaan ruotsalaisia lehtiä, ja tutkimuskohde oli laajempi kokonaisuus, sosiaalinen 
muutos. Omassa työssäni keskityn tilanteeseen Yhdysvalloissa, painotuksen ollessa mainosten 
kuvien välittämässä viestissä ja siitä mahdollisesti tehtävistä tulkinnoista vallitsevasta yhteiskun-
nallisesta tilanteesta, ei niinkään mainosten ja mainoskuvaston sosiaalisessa ja yhteiskunnallisessa 
merkityksessä.  
Markkinoinnin kohdistumista mustaan väestöön on niin ikään tutkittu muun muassa ulkomainos-
ten määrän ja laadun kautta.7 Aikalaistutkimuksina pidettävissä artikkeleissa rodun ja mainonnan 
suhdetta ovat käsitelleet esimerkiksi Shlinger ja Plummer, joiden tekemät tutkimukset etenkin 
mainosten vastaanotosta ja mainosten parissa työskentelevien näkökulmat ovat erittäin mielen-
kiintoisia tutkimukseni kannalta. 8Suomessa rotuun tai etnisyyteen perustuva tutkimus on ollut 
melko vähäistä. Vähemmistöjä koskevaa tutkimus on usein painottunut sukupuolen tutkimukseen, 
tai Suomessa yleisempiin vähemmistöihin, mikä lienee luonnollista ottaen huomioon Yhdysval-
tain poikkeavan historian mitä tulee rodullistamiseen ja yhteiskunnan rakenteeseen. 
                                                          
4 Fellow 2005, 123-125.  
5 Yhteiskunnan sosiaalista muutosta Ruotsissa lehtimainosten kautta on tutkinut mm. Kjell Nowak. Nowak, 1989. 
6 Nowak  1989. 
7 Kwate & Meyer 2009. 
8 Shlinger & Plummer1972. Myös  Gould, Sigband & Zoerner 1970.  
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1.4. Visuaalisen kulttuurin tutkimuksen metodit 
Kuvassa voidaan nähdä historiasta jotain sellaista, mitä tekstissä ei välttämättä kerrota. Mainos-
kuva on aina tarkoituksella luotu, kenties ideaalinen todellisuus, mutta siitä huolimatta se voi ker-
toa paljon ajastaan. On hyvä huomioida että  mikään kuva ei aina ole suora ja totuudenmukainen 
kuvaus esittämästään kohteesta.9 Tarkastelen kriittisesti mitä kuvissa mainoksissa näkyy, minkä-
laisen vaikutelman se minulle antaa. Pyrin myös pohtimaan mainostajan motiiveja tuotteen esit-
tämisestä, sitä mihin vaikutelmaan on haluttu pyrkiä.  
Kuvaa katsoessa ja analysoidessa voidaan käyttää erilaisia kysymyksiä, joihin pyritään saamaan 
vastauksia kuvaa analysoimalla. Keskeisiä kuvan katsomisen käsitteitä, kuten ideologia, katse, 
subjekti, sukupuoli, identiteetti ja valta voidaan pyrkiä löytämään analysoitavasta kohteesta.  Täl-
löin on kyse myös siitä, voiko tutkimuksen validiteettia arvioida sillä perusteella miten näitä on 
käytetty.10 
Kulttuurintutkimuksessa visuaalisuus on keskeinen ja erittäin tärkeä osa. Visuaalisen kulttuurin 
sanaparista, ikään kuin termistä joka on luotu tai keksitty tarkoituksella, Janne Seppänen antaa 
kunnian Svetlana Alpersille.11 Taidehistoria on ollut luontainen areena ja foorumi sille, missä eri-
laisia tapoja katsoa ja analysoida kuvaa on käytetty. Kuvalliseen tarkasteluun ja visuaalisen kult-
tuurin tutkimiseen on luonnollisesti olemassa erilaisia tapoja perinteitä. Se mitä kuvasta havaitaan 
ja miten sitä tulkitaan, on myös vahvasti sidoksissa tulkintoja tekevän persoonallisuuteen, tietoon 
ja kokemukseen, vaikkakin tieteellisestä näkökulmasta pyrkimys objektiivisuuteen ja neutraaliin 
analyysiin on olemassa.  
 Sanaparia visuaalisuus ja kuvallisuus voidaan käyttää monin eri tavoin, visuaalisuus voidaan 
nähdä synonyymina näkyvälle todellisuudelle, tai ominaisuutena joka havaitaan.12  Se mitä havai-
taan aisteilla, siis esimerkiksi nähdään silmillä, ei kuitenkaan ole aina totta tai todellisuutta, mutta 
kuitenkin sen voidaan sanoa olevan visuaalista. Visuaalinen havainnointi kuitenkin eroaa siitä, 
mikä on visuaalista tai kuvallista kulttuuria. Kuvallista kulttuuria on ympäristössämme nyt kenties 
enemmän kuin koskaan. Käsitteenä tarkasteltava visuaalinen aikakausi voi tarkoittaa myös sitä, 
                                                          
9 Burke 2001, 30. 
10 Seppänen 2005,18. 
11 Seppänen 2005,18. The art of describing. Alpers käsittelee 1600-luvun maalaustaidetta, ja Seppäsen mukaan kuvaa 
osana visuaalista kulttuuria olevan myös käsitys katseesta ja katsomisesta.  
12 Seppänen 2005, 16.  
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että vaikka emme käytä silmiämme enempää kuin vaikkapa luonnonkansat yhteisöissään, on ku-
vantuotantoteknologioiden määrä kasvanut merkittävästi.13 2010-luvulla elävälle tämän merkittä-
vän kasvun voi jokainen havaita omasta ympäristöstään tai tavastaan käyttää visuaalisia element-
tejä päivittäisessä viestinnässään, 1960-luvulla eläneille se kenties tarkoitti muun muassa televi-
sion katselun arkipäiväistymistä ja yhä suurempaa ja laajempaa kuvien käyttöä printtimediassa.  
Se millaisessa kuvallisessa ympäristössä elämme ja millaista maailmaa katselemme, ei ole sattu-
maa. Taide, elokuvat, arkkitehtuuri sekä arkipäivän visuaalisuus, mainokset ja viestintä heijaste-
levat sitä, millaisesta ideologiasta lähtöisin kaikki kuvakulttuurimme on luotu ja syntynyt. Ideo-
logioiden näkyminen ja jopa välttämättömyys yhteisöjen viestinnässä voidaan siis ulottaa näky-
mään myös mainoskuvastossa.14 Erilaisten kuvallisten virikkeiden kautta voidaan saada vahvis-
tettua ideologiaa siitä millaisessa ympäristössä elää ja miten käsittää itsensä, mutta jos ei vaikkapa 
mainoskuvastosta löydä itsensä kaltaista kuvaa, kuvaa tai ilmiötä johon samaistua, voiko identi-
fioitumineen yhteiskuntaan onnistua? Jos et koe pystyväsi syystä tai toisesta löytämään samaistu-
miskohteista sinua ympäröivästä visuaalisesta maailmasta, riskinä voi olla ulkopuolisuuden tunne, 
tai jopa vastareaktio valtakulttuuria tai sen kuvastoa kohtaan.15Yhdysvalloissa 1960-luvulla ”on-
gelma” oli osin ratkaistu segregaation avulla: omat kaupunginosat, yritykset, media ja mainokset 
takasivat sen, että halutessaan voi pitäytyä vain omalle kohderyhmälleen segmentoidussa materi-
aalissa, ja näin toteuttaa ideologiaa kuluttajasta, joka hankkimalla tietyn tuotteen identifioituu tä-
hän tiettyyn ryhmään kuuluvaksi ja toteuttaa samalla eräänlaista representaatiota16 itsestään. Mus-
tille amerikkalaisille näitä medioita ja samaistumisen kohteita oli kuitenkin huomattavasti vähem-
män tarjolla kuin valkoisille, keskiluokkaisille amerikkalaisille.  
Mainonnan voidaan sanoa osallistuvan perinteisten roolimallien ylläpitämiseen, ja täten vahvis-
tavan niitä ja ikään kuin siten toimivan ideologisesti.17Monesti tuntuukin, että mainoskuvastolla 
halutaan todella luoda jonkinlaista ideaalikuvaa ihmisistä ja arkielämästä, eikä tällä välttämättä 
ole kovinkaan paljon tekemistä tai todellisuuspohjaa siihen, miten ihminen todella itse kokee ar-
kensa tai elämänsä. Nämä ideaalikuvat luonnollisesti vaihtelevat kulttuurista ja aikakaudesta toi-
seen.  Ideologian rakennetta ja käsitettä etenkin Louis Althusserin mukaan tulkittuna on Seppäsen 
                                                          
13 Seppänen 2005, 22. Teknologian myötä on kasvanut myös kuvien määrä. 
14 Seppänen2005, 41-42. Ideologinen valtakoneisto vaikuttaa laajalti yhteiskunnassa, kyseessä ei kuitenkaan ole pro-
paganda tai pakolla saavutettu tila, vaan tapa toimia johon suuri osa mukautuu. 
15 Chambers 2009, 132-133. Monet mustien oikeuksia ajavat yhdistykset halusivat vaikuttaa nimenomaan mustien 
näkyvyyteen visuaalisessa ympäristössä, esimerkiksi mainoskuvastossa.  
16 Hyvin yleistä mainonnassa on pyrkiä luomaan ideaaleja, joita voidaan ajatella saavutettavaksi kuluttamalla kysyistä 
tuotetta.  
17 Seppänen 2005,45.  
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mielestä vaikeaa ohittaa käsitellessä ja tulkittaessa kulttuurisia rakenteita ja yksilöiden psyykkisen 
todellisuuden suhdetta niihin.18 Avaimena tämän kaltaisen teorioinnin käyttökelpoisuuteen tässä 
tutkimuksessa lienee sen suhde nimenomaan siihen kuinka mainittu yksilöiden psyykkinen todel-
lisuus kokee käsiteltävän, mainostettavan asian. Tässä ei ole kuitenkaan mahdollisuutta tarkas-
tella, miten mainonnan kohde, 1960-luvulla elänyt henkilö ja kuluttaja on kokenut mainoksen. 
Historian tutkimus eroaakin juuri tässä suhteessa modernista mediatutkimuksesta, haastattelutut-
kimus on usein mahdotonta. Siksi  voikin olla hankalaa tietää, mihin tai miten mustat amerikka-
laiset kuluttajat ovat kokeneet identifioituvansa. Itse termi, identifikaatio, on monimerkityksinen 
ja monitulkintainen käsite19, ja omassa tutkimuksessani en pyri käsittelemään sitä miten mustat 
kuluttajat itse ovat kokeneet heille suunnatut mainokset. Tätä tutkimussuuntausta kutsutaan mark-
kinointitutkimuksessa vastaanottotutkimukseksi. 20 
Represetaation käsite, siis se miten asiat ikään kuin esitetään tai luodaan esitys siitä miten asioiden 
tulisi olla tai näyttää, voi olla hyvin mielenkiintoinen ja hyödyllinen kun analysoidaan mediaku-
vaa, vaikkapa mainoksia. Representaatiota tarkastellessa tulee ottaa aina huomioon, että se on 
paitsi hyvinkin kulttuurisidonnainen, myös aina tehty tietyistä lähtökohdista katsoen kenties pyr-
kien tiettyyn, tarkkaan harkittuun lopputulokseen. 21 Esimerkiksi se, miten afrikkalais-amerikka-
lainen kulttuuri kuvaa itseään on väistämättä vierasta jollain tasolla sellaiselle, joka ei itse edusta 
tätä kulttuuripiiriä tai edes aikakautta. Tämä on toisaalta seikka, joka tulee ottaa huomioon kai-
kessa historiatieteessä ja muissakin humanistisissa tieteissä. Tutkija voi tehdä tulkintoja ja ana-
lyysiä, mutta oma tausta ja kokemuspiiri vaikuttanee lähes väistämättä siihen millaisia tulkintoja 
hän tekee. Tämän tiedostaminen ja tunnustaminen onkin tärkeää. Esittämiseen, representaatioon 
liittyy myös performatiivisuus. Voidaankin perustellusti kysyä, voiko sukupuolen performatiivi-
suutta visuaalisessa kulttuurissa verrata, yleistää tai kääntää etnisyyttä tai rotukysymystä käsitte-
leväksi?22  
Myös erilaiset merkistöt ja koodit ovat tärkeitä tulkittaessa visuaalista materiaalia. Onko läsnä 
tekstiä, merkkejä? Mitä nämä kertovat, tai mitä niillä kenties pyritään kertomaan, saattaa olla hy-
vinkin tulkinnallista tai sitten selkeää ja informatiivistakin. Näin on usein esimerkiksi mainok-
sissa, joissa tuotekuvaan tai mainoskuvaan on hyvin tavallista yhdistää tekstiä, vähintään tuotteen 
                                                          
18 Seppänen 2005, 46-47. Althusser 1984, 124. Althusserin ideologiateoria on Seppäsen mukaan ollut erittäin vaiku-
tusvaltainen. 
19 Seppänen 70-71. 
20 Kortti 2007. 
21 Seppänen 2005, 82-83. 
22 Seppänen 2005, 63. Teoksessa myös Butler 1990.  
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nimi sekä mahdollisesti jonkinlainen mainoslause tai slogan.23Kuvaa katsottaessa ja tehdessä siitä 
erilaisia tulkintoja voidaan myös kysyä, millaisen todellisuuden se tuottaa, ei vain että vastaako 
kuva todellisuutta. Tuotettu todellisuus on erittäin vahvasti läsnä nimenomaan mainoskuvastossa, 
sen voidaan 1960-luvulla lähes poikkeuksetta sanoa tuottavan ideaalia ja ihannekuvaa, josta mo-
nen  amerikkalaisen todellisuus voi olla hyvinkin kaukana. Valokuvaa voidaan myös katsoa ja 
arvottaa eri tavalla kuin vaikkapa piirrettyä kuvaa, se voidaan usein nähdä totuudenmukaisem-
pana24. On kuitenkin huomioitava, että todellisuudessa valokuvan aikaansaama illuusio tai esitys 
voi olla yhtä kaukana todellisuudesta kuin kuvassa joka on tuotettu muilla keinoin.25  Käsittele-
mässäni materiaalissa esiintyi esimerkiksi huomattavan paljon värikästä piirroskuvitusta, joka 
kuitenkin pyrki osin jäljittelemään todellisuutta.  
Kuvia tai mainoksia tarkastellessa eräs tapa saada vastauksia esitettyihin kysymyksiin on sisäl-
lönanalyysin hyödyntäminen. Sisällönanalyysiä voi käyttää työkaluna kun luokitellaan aineistoa, 
ja halutaan tehdä selkeitä, tarvittaessa laajaakin aineistoa tai sen otosta luokittelevaa ja analysoi-
vaa työtä. Kuvallisen aineiston tullessa kyseeseen voidaan käsiteltävästä kuvasta pyrkiä erittele-
mään erilaisia sisältöluokkia, kuten Seppänen kuvaa metodia.26 Laadullisen tutkimuksen näkö-
kulmasta pyritään siis tulkitsemaan ja ymmärtämään käsiteltävää aineistoa systemaattisesti etu-
käteen luodun koodiston mukaan. 
Omassa työssäni sisältöluokkia tarkasteltavissa mainoksissa ovat 
1) juoma tai tuote 
2) henkilöt 
3) mitä tapahtuu 
4) ympäristö 
 
Nämä ovat siis lähtökohtia, joiden perusteella katson ja tarkastelen mainoksia, joihin olen siis jo 
etukäteen valinnut ottavani väkevien alkoholijuomien mainokset. Analysoin pääasiassa kokosi-
vun mainoksia muutamaa kiinnostavaa poikkeusta lukuun ottamatta. Näitä tässä määrittelemiäni 
                                                          
23 Keskityn tässä tutkimuksessa enemmänkin kuviin kuin mainostekstien analyysiin. Pyrin kuitenkin ottamaan ne 
huomioon, mikäli ne ovat tulkinnan kannalta oleellisia.  
24 Seppänen 2005, 95.  
25 Seppänen 2005, 105. Valokuvalla voidaan sanoa olevan totuudenmukaisempi rooli, vaikka se ei olisi sen totuu-
denmukaisempi. 
26 Seppänen 2005,142-168.Visuaalisen aineiston sisällönanalyysi.  
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osa-alueita voi edelleen luokitella entistä yksityiskohtaisemmin, kuten jakamalla juomat eri kate-
gorioihin, kuten  
a) bourbon 
b) skottilainen tai kanadalainen viski 
c) brandy 
d) sekoitukset tai muut 
 
Näistä juomien laatukategorioista suoritan vain pintapuolisen, toteavan analyysiin.  Erityisen kiin-
nostavaa on ikään kuin koodata aineistosta siinä esiintyviä ihmisiä, jotka ovatkin tämän tutkimuk-
sen erityisen mielenkiinnon kohteena. Mainoksessa näkyvän ihmisen voisi luokitella esimerkiksi 
seuraavasti:  
a) valkoinen mies 
b) musta tai muuta etnisyyttä edustava nainen 
c) valkoinen nainen 
d) musta tai muuta etnisyyttä edustava nainen 
e) muu tai ei luokiteltavissa 
 
Olisi myös mahdollista ja monin paikoin kannatettavaa, että luokittelu olisi vieläkin tarkempaa 
kuin mitä tässä esitän, mutta tämän työn perimmäisen mielenkiinnon kannalta pidän tämän ta-
soista koodausta riittävänä. Lisäksi on otettava huomioon, että tehtäessä tulkintoja sekä sukupuo-
lesta että etnisyydestä tai ihonväristä ovat tulkinnat usein hyvinkin subjektiivisia tai monimerki-
tyksisiä. Arvot, joita näille muuttujille annetaan, on siten mahdollista kyseenalaistaa. Esiymmär-
rys siitä, mitä etsii tai katsoo, voi myös vaikuttaa siihen millaisia tulkintoja tekee valitsemastaan 
aineistosta. Omassa tutkimuksessani vaarana voisi olla esimerkiksi olla nähdä rodullista integraa-
tiota siellä missä sitä ei ole.27   
Validiteetti eli  hieman yksinkertaitaen, luotettavuus etenkin sukupuolen tai ”rodun” tullessa ky-
seeseen ei siis ole kiistaton, näin ollen ei voida sanoa tyhjentävästi minkään tarkastelukohteen 
                                                          
27 Käytän tässä tutkimuksessa termejä ”integraatio” ja ”segregaatio” karkeasti merkityksissä sisällyttäminen ja erittely 




edustavan aukottomasti mitään tiettyjä ominaisuuksia. 28 Oleellisia huomioitavia seikkoja sisäl-
lönanalyysiä suoritettaessa ovat jo mainitun validiteetin, reliabiliteetin eli uskottavuuden lisäksi 
myös aineisto, havaintoyksikkö ja muuttuja. Tässä tapauksessa aineistona toimivat siis mainokset 
lehdistä Life ja Ebony, havaintoyksikkönä ihminen tai ihmiset kuvassa ja muuttujina ihminen tar-
kemmin analysoituna ja avattuna käsitteenä, siis esim. mainittu valkoinen mies tai musta mies. 
Olisi myös mahdollista käyttää monipuolisempia analyysityökaluja tai työtapaa, tai valita toiset 
koodistot ja muuttujat aineistolle. Tämän työn puitteissa en kuitenkaan pidä sitä tarpeellisena. 
2. Mustat amerikkalaiset ja 1960–luvun yhteiskunta 
2.1 Rotu ja rasismi 
Rodun määritteleminen, siis arkinäkemyksen mukaan ihmisten luokitteleminen ulkoisten seikko-
jen perustella on yhä ajankohtaista, vaikka sen tieteellisiksi katsotut periaatteet ovat onneksemme 
jääneet jo historiaan. Mustat amerikkalaiset, tämän tutkimuksen mielenkiinnon kohteena,  ovat 
huomattavan suuri joukko ihmisiä, jotka ovat suorasti tai myöhemmin epäsuorasti kärsineet mer-
kittävästi rasistisista ajatusmalleista ja rakenteista yhteiskunnassa. 
Eurooppalaisen, ja sitä kautta valkoisen amerikkalaisen, rasismin alkuperän voidaan Jokisalon 
mukaan katsoa olevan 1600-luvulla muotoutunutta29, perustuen raamattuun, ja pohjimmiltaan ide-
aan valkoisesta rodusta rotuhierarkian huipulla. Rotutieteistä puhuttaessa nousee selkeästi esiin 
tarve luokittelusta, jonkinlaiseen järjestykseen asettamisesta. Oli tärkeää pystyä määrittelemään 
muita nimenomaan suhteessa itseensä. Tämä on edelleen ihmiselle kaikkialla melko tyypillistä, 
eikä siis sinällään poistunut ilmiö tai ainoastaan tuomittavaa, vaan jopa luontaista.  Eurooppalaiset 
luokittelivat muita kansoja jo varhain nimenomaan luonnontieteellisiksi katsomillaan menetel-
millä. Kallon mittaukset, ruumiin muodot, pituus, silmät sekä ihonväri nähtiin seikkoina joita voi-
taisiin laittaa paremmuusjärjestykseen, luokitella. Osana rotutieteellistä keskustelua nimenomaan  
                                                          
28 Seppänen,2005, 155. Sukupuolesta ja vaikkapa etnisyydestä on vaikeampaa päästä yksimielisyyteen, kuin vaikkapa 
kuvan koosta tai siitä, esiintyykö siinä ihminen vaiko vain tuote.  
29 Isaac 2006, 33. Vaikka rasismia usein käsitellään varsin modernina ilmiönä, voidaan sillä nähdä tätä vanhempaa 
historiaa. Isaacin mukaan mm. antiikin vahvasti hierarkkisessa ja orjuuteen perustuvassa yhteiskunnassa yhteiskun-
nissa esiintyi nimenomaan rotuun perustuvaa syrjintää. Myös useat myöhempien aikojen valistusajattelijat määritte-




järjestys ja etenkin hierarkia nähtiin tärkeänä määrittäjänä. Aina oli joku joka voitiin katsoa toisen 
rotutyypin edustajaksi, alemmaksi luokittelussa, siis alempiarvoiseksi.30 
Mahdollinen ongelma tässä tutkimuksessa saattaa olla se, miten määritellä onko kuvassa musta 
tai muuta etnisyyttä edustava henkilö. Väistämättä tätä pohdittaessa tulee turvautuneeksi niihin 
kokemuksiin ja mielikuviin, joita käsite ”musta amerikkalainen” herättää. Pyrin tekemään tämän 
avoimesti omista lähtökohdistani, erittelemättä kuitenkaan mitkä fyysiset, kuvasta havaitut piir-
teet ovat saaneet aikaan tämän päättelyn. Määrittely ja luokittelu, kuten mainittu, saattaa olla hy-
vinkin kategorista ja on monesti perustunut tarkkoihin määreisiin ja ominaisuuksiin. Yhdysval-
loissa ja muuallakin on saatettu määritellä ihminen mustaksi, jos hänellä on mustia lähisukulaisia, 
tai hän  on ulkonäöltään selvästi etninen, mitä tämä sitten on tarkoittanutkaan.31  Yhdysvaltojen 
historiassa tämä tapa pitää kiinni nimenomaan sukulaisuudesta rodun määrittäjänä, johti tilantei-
siin joissa ulkoisesti valkoihoiselta saatettiin evätä valkoihoiselle kuuluva oikeus sillä perusteella 
että hänellä oli mustia sukulaisia.32 
Tämän päivän näkökulmasta kun koko eri rotujen olemassaolo on kyseenalaistettu, on määrittely 
hankalampaa ja suurelta osin tarpeetontakin. Tämän tutkimuksen kohteena on kuitenkin nimen-
omaan henkilön tai kuvaston etnisyys, siispä määrittelen sen tässä vain omien silmieni ja käsityk-
sieni kautta.33 Käsittelen ja tulkitsen kuvassa esiintyvää ihmistä tai ihmisiä ja kuvan mahdollisesti 
kertovaa tarinaa siis  vain omien vaikutelmieni pohjalta. 
 
                                                          
30 Jokisalo 2010, 10-21. Valitusaate ja mm. Immanuel Kant mainitaan myös usein rasismin historiaa määritellessä.  
31 ”Rotu” on käsitteenä vanhentunut, käytännössä erot ihmisten välillä ovat geenitasolla hyvin pieniä ja pääosin pin-
nallisia. ”Etnisyys” viittaa laajempaan, sosiaaliseen ilmiöön joita ihmiset käyttävät luokitellessaan ympäristöään ja 
siinä eläviä ihmisiä. Aguirre & Turner 1995, 1-3. 
32 Homer Plessy oli valkoiselta ulospäin näyttävä mies, joka päätti haastaa Louisianan käytännöt erillisistä junanvau-
nuista 1892. Tuolloisesta tapahtumaketjusta seurannut oikeudenkäynti Plessy v. Ferguson antoi oikeutuksen monelle 
rotuerotellulle käytännölle etelässä. Holloway 2010, lect. 6. 
33 Käytän tässä  rinnakkain termejä ”musta” tai ”etninen” ja ”afrikkalais-amerikkalainen”. Pyrin välttämään termiä 
”rotu”. Aikalaisteksteissä ja mainoksissa usein ”negro” ”black” tai ”colored”. 
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2.2. Orjalaivalta Harlemiin – mustan väestönosan aseman historiallinen tausta 
Yhdysvaltojen kansan monimuotoisuus on jo käsitteenä ja ideana tunnettu ilmiö, ja sen monet 
ilmentyvät kuvastavat liittovaltion poikkeuksellista historiaa. Vertaus kansojen sulatusuunista lie-
nee melko yleisesti tunnettu. 34Jo vuosisatoja ennen 1900-luvun tapahtumia kansalaisoikeustais-
teluineen ja lopulta muutettuine lainsäädäntöineen, on väestö maassa ollut monimuotoista ja kult-
tuureiltaan toisistaan poikkeavaa.  Orjuuden pitkä historia ei voi olla vaikuttamatta siihen, millai-
nen maa Yhdysvallat on kansalaisilleen, jotka edustavat jotakin muuta kuin valtaapitävän valkoi-
sen miehen perusolemusta. Koko Amerikan mantereen historia on kietoutunut orjuuden käsitteen 
ja sen mukanaan tuomien ilmiöiden maailmaan, ja etenkin taloudellisessa mielessä voidaan sanoa 
orjuuden olleen merkittävä tekijä siinä millainen valtio esimerkiksi tässä tapauksessa Yhdysval-
loista on kehittynyt. 
Monet ensimmäisistä orjista uudessa maailmassa työskentelivät Karibian alueen sokeriruokovil-
jelmillä. Ensimmäisissä siirtokunnissa 1600-luvun Pohjois-Amerikassa orjuus ei ollut laajamit-
taista, mutta muunmuassa kehittyvät tupakkaviljelmät ja  monien tuotteiden laajentunut kysyntä 
Euroopassa sai aikaan  tarpeen runsaalle määrälle edullista työvoimaa. Lähes orjan kaltaisessa 
asemassa olivat myös ne työläiset tai vuokraviljelijät, jotka maksoivat matkaansa uuteen maail-
maan raskaalla työllään.35 1700-luvun loppupuolella puuvillan käsittelyssä tapahtuneiden edistys-
askelten johdosta36 orjatyövoiman tarve ja käyttö laajeni entisestään, ja yhä eteläisemmät, puuvil-
lan kasvatukselle otollisemmat alueet muotoutuivat suuriksi mustan orjaväestön keskittymiksi.37 
Usein puhutaan vain etelästä, tai syvästä etelästä (deep south) kun viitataan näihin alueisiin. 
Orjat, joista monet olivat siirtokuntien alkuaikoina kotoisin etenkin Länsi-Afrikasta, eivät olleet 
homogeeninen ryhmä työläisiä, jotka sopeutuivat elämäänsä orjuutettuina ja isäntiensä ja siirto-
kuntien ja myöhemmin osavaltioiden lakien ja määräysvallan alle. Musta väestö lisääntyi Yhdys-
valloissa nopeasti 1800-luvun mittaan, ja huolimatta kielloista opetella lukemaan tai rajoituksista 
uskonnonharjoittamisen tai perhesuhteiden ylläpitämisen suhteen, erilaisista uskontosuunnista ja 
muodostuvasta orjien yhteisöstä tuli paikoin yhtenäinen mustan kulttuurin alku. Erilaiset kielet, 
taustat ja uskonnot sulautuivat monin paikon  mustien omaksi, erilaiseksi amerikkalaisuudeksi, 
                                                          
34 Toinen, ehkä uudempi vertaus on ns. ”salad bowl”, jossa eri kansat ovat sekoittuneet mutta pysyneet kuitenkin 
esimerkiksi kulttuuriltaan erilaisina.  
35 Friedman 2008, 3-4. Usein valkoisia, köyhiä eurooppalaisia.  
36 Eli Whitney kehitti 1793 menetelmän erottaa puuvillan siemenet kuiduista. Friedman, 2008, 5. 
37 Näiden joukossa mm. Missisippi, Alabama, Georgia, Louisiana ja Texas. 
13 
 
jolla ei kuitenkaan ollut poliittisesti tai sosiaalisesti samoja oikeuksia kuin nuoren valtion valkoi-
silla asukkailla.38Orjakaupan kielto 1800-luvun alussa, abolitionistinen aate ja Yhdysvaltojen pe-
rustuslain pykälät ja itsenäisyysjulistus eivät siis koskeneet valta-osaa eteläisten valtioiden asuk-
kaista, orjista. Pohjoisvaltioiden ja Etelävaltioiden kiistat orjuudesta ja sen laillisuudesta yhdessä 
muun muassa läntisten uusien osavaltioiden tuoman poliittisen ongelmallisuuden kanssa ajoivat 
lopulta Yhdysvallat sisällissotaan 1860-luvulla. Abraham Lincolnin julistettua orjuuden perustus-
lain vastaiseksi, eteläisiä osavaltiota erosi unionista.39  
Verisen ja kauaskantoisen sodan jälkeen kaikki mustat olivat nimellisesti vapaita, orjuus oli lak-
kautettu lopullisesti Yhdysvalloista, mutta todellisuudessa rekonstruktion40 ja sen jälkeisen ajan 
tapahtumat kertovat julman kuvan siitä, kuinka vaikeaa niin mustien kuin valkoistenkin oli so-
peutua uuteen tilanteeseen. Perustuslakiin tehtiin muutoksia lisäyksissä, jotka kielsivät orjuuden 
ja takasivat samat lailliset oikeudet kaikille kansalaisille huolimatta rodusta aikaisemmasta ase-
masta. Tästä huolimatta kehittyi etelävaltioissa 1800-luvun loppuun mennessä syrjivä ja sortava 
järjestelmä entisiä orjia kohtaan, ideologia vapaasta miehestä joka pystyi omalla työllään menes-
tymään, ei siis kohdannut kaikkia. 41 
Uudella vuosisadalla Yhdysvaltojen talous ja yhteiskunta kehittyivät ja laajentuivat nopeasti, te-
ollistuminen vauhdittui entisestään ja maahanmuutto työn perässä oli mittavaa etenkin Euroopan 
itä-ja eteläosista. Sisäinen maahanmuutto maaseutumaisesta etelästä teollistuneen pohjoisen suu-
riin kaupunkeihin koski myös suurta osaa eteläisten osavaltioiden mustasta väestöstä. Tämä suuri 
muuttoliike merkitsi myös laajaa muutosta mustien elinympäristön, kulttuurin ja koulutuksen sa-
ralla.42Maatalous elinkeinona oli jo pitkään ollut murroksessa, ja kiihtyvä teollistuminen ja ur-
banisaatio toimivat tehokkaina attraktiotekijöinä.43 Etelässä vallalla ollut rotuerottelu Jim Crow-
lakeineen44 ja  elinympäristö missä kansalaisoikeuksia ja elämänpiiriä rajoitettiin voimakkaasti, 
oli myös osasyynä muuttoliikkeelle ja sitä myötä myös monien mustien elämäntavan murrokselle.  
                                                          
38 Friedman 2008, 4-6.  
39 Uusien territorioiden suhtautumisesta orjuuteen oltiin erimielisiä. 
40 Tarkoitetaan yleensä aikaa 1865 päättyneen sodan jälkeen, kun mustat saivat poliittisia ja taloudellisia oikeuksia ja 
etelävaltioissa vallitsi monin paikoin sotilashallinto hävityn sodan seurauksena.  
41 Friedman 2008, 15, 18-19. Black codes oli tapa valvoa ja rangaista mustia. Ns. Reconstruction Amendments 13th, 
14th, 15th. Civil Rights Act 1866. 
42 Earle 2000, 94. The Great Migration.  
43 Holloway, 2010, lect. 7, 8. Friedman 2008, 18-19. Etelän hierarkkinen ja aristokraattisiin orjanomistajasukuihin ja 
orjiin perustunut yhteiskunta jäi selvästi jälkeen vauraammasta ja modernista pohjoisesta.  
44 Earle 2000, 98. Friedman 2008, 21.Jim Crow-lait saivat nimensä komediaesityksissä yleisestä mustan miehen 
epäimartelevasta karikatyyristä.  
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Voidaan sanoa, että 1920–1930 lukujen merkitys kansalaisoikeusliikkeen synnyssä ja muotoutu-
misessa on oleellinen. Vuosisadan alkuvuosikymmeninä kukoisti muunmuassa The Harlem Re-
naissance-niminen ilmiö, jossa etenkin kaupungistunut musta väestö New Yorkin Harlemissa loi 
runsaasti taidetta ja tiedettä myös edustaakseen mustien asemaa, ja näin myös toi mustaa kulttuu-
ria erityispiirteineen yleisempään tiedostukseen ja arvostukseen.45 Tämän renessanssimaisen ku-
koistuskauden arvostus näkyi pitkälle 1950 – ja 1960–luvuille, kun mustien tietoisuus ja arvostus 
omaa kulttuuriaan kohtaan kasvoi. Myös jotkut valkoiset amerikkalaiset olivat tällöin päässeet 
tutustumaan mustaan kulttuuriin esimerkiksi jazz-musiikin kautta, mikä saattoi toimia eräänlai-
sena kulttuurisena siltana eri tahojen välillä.  
Myöhemmin monet toisessa maailmansodassa taistelleet mustat kysyivät, ja eivätkä aiheetta, 
miksi Yhdysvallat oli uhrannut paljon puolustaakseen vapauttaan ja ihmisten tasa-arvoista kohte-
lua Euroopassa, jos sen omilla kansalaisilla ei ollut kaikilla samoja oikeuksia?46  Tämän kysy-
myksen herättämä pohdinta sai myös aiemmin välipitämättömiä valkoisia amerikkalaisia osoitta-
maan tukeaan mustien oikeuksille myös etelävaltiossa. Myös kotirintamalla esimerkiksi tehtaissa 
työskennelleet mustat saattoivat ihmetellä miksi työpanos, joka oli sotavuosina ollut niin arvokas, 
ei enää kelvannutkaan? Jopa miljoona mustaa amerikkalaista taisteli toisessa maailmansodassa, 
ja vielä useammat, myös naiset, työskentelivät sotaponnistusten parissa.47  1940–luvulla Yhdys-
valloissa koettiinkin useita erilaisia rotumellakoita, kysymys tasa-arvoisuudesta ja tasapuolisesta 
keskustelusta alkoi olla yhä voimakkaammin esillä.48 Pohja sille liikehdinnälle, joka leimaa esi-
merkiksi koko 1960–lukua, luotiin siis jo paljon aiemmin, ja pyrkimys rotuerottelun purkamiseen 
ja tasaveroisen kansalaisuuden saavuttamiseen kaikilla elämän osa-alueilla oli ollut keskeistä 
mustan väestönosan historiassa jo pitkään.  
 
2.3 Taistelu kansalaisoikeuksista – mustien asema ja ahdinko näkyväksi 
Segregaation leimaamassa etelässä oli monissa kaupungeissa herätty vastustamaan epäreiluiksi 
koettuja lakeja ja toimintatapoja jo ennen 1950–luvulla alkanutta voimakkaampaa, näkyvämpää 
liikehdintää. Kuuluisa yksityiskohta ja merkittävä tapahtuma, josta saivat alkunsa Alabaman 
                                                          
45 Earle 2000, 120. Holloway 2010,lect 10.  
46 Armeija oli yhä tiukasti rotueroteltu, mustat omissa osastoissaan. 
47 Earle 2000, 87. 
48 1943 rotumellakat kymmenissä kaupungeissa, mm. Kalifornian Zuit-suits mellakat, jotka koskivat pääasiassa es-
panjankielisiä vähemmistöjä. Holloway 2010, lect.13. 
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Montgomeryn laajat bussiboikotit, oli ompelija Rosa Parksin tapaus, jossa hän kieltäytyi anta-
masta paikkaansa rotuerotellussa bussissa valkoiselle, ja joutui tästä johtuen pidätetyksi ja päätyi 
lopulta erääksi tunnetuimmaksi kansalaisoikeusliikkeen keulakuvaksi.49 
1960–luvun alkupuolella tunnetuksi tulivat myös niin sanotut istumalakot, sit-ins, joiden alkuun-
panijoina oli joukko nuoria opiskelijoita, jotka osoittivat mieltään rotuerottelua vastaan lounas-
ruokalassa istumalla tiskillä, vaikka kyseisessä tavaratalossa oli whites only -käytäntö. Tällöin 
tietyt tilat tai palvelut oli varattu vain valkoisille asiakkaille, kuten tässä tapauksessa tiskillä ruo-
kailu. Tämä tapa osoittaa mieltään hiljaisesti, vastaan sanomatta ja ilman väkivaltaa, tuli sittem-
min tunnetuksi ja suosituksi tavaksi protestoida siellä missä segregaatio oli valitsevana toiminta-
tapana. 50 Mustien kansalaisoikeusliikkeen kenties näkyvin hahmo, pastori Martin Luther King 
jr., tuki tätä väkivallatonta tapaa kuten myös uusi muodostuva yhdistys, SNCC, joka suosi rau-
hanomaisia tapoja taistella rotusortoa vastaan.51 Vuosikymmenen alkupuoliskoa leimaakin ennen 
kaikkea pyrkimys väkivallattomuuteen ja rauhanomaiseen tapaan osoittaa mieltään eriarvoista 
kohtelua vastaan. Eri yhdistyksillä ja yhteisöillä, kuten kirkoilla oli suuri merkitys erilaisten toi-
mintojen ja boikottien organisoinnissa.52 Myös monet valkoiset amerikkalaiset olivat mukana eri-
laisissa kampanjoissa mustien oikeuksien ja aseman parantamiseksi. 
Elämä etelävaltioissa, varsinkin jos satuit olemaan musta amerikkalainen, oli erittäin rajoittunutta 
sen suhteen mitä mahdollisuuksia sinulla oli ja missä ja miten voit näitä mahdollisuuksiasi toteut-
taa. Rotuerotelluissa kaupungeissa ja alueilla lähes kaikki julkisen elämän osat oli tehty kahdelle 
kansaosalle: koulut, ravintolat, liikennevälineet, julkiset käymälät, kulkureitit ja työpaikat olivat 
eroteltuja, segregaatio oli luonteeltaan systemaattista ja ehdotonta. 53 Yhdysvalloissa olivat eten-
kin eteläiset osavaltiot korostaneet pitkään oikeuttaan omaan lainsäädäntöön, ja vaikka rotuerot-
telu voitiin nähdä olevan ristiriidassa perustuslain kanssa, katsottiin osavaltioiden harjoittama se-
parate but equal -lainsäädäntö oikeutetuksi. Todellisuudessa  käsite equal ei missään nimessä 
                                                          
49 Parks oli myös aktiivinen paikallisessa  NAACP-yhdistyksessä, ja hänen pidättämisestään liikkeelle lähteneen laa-
jamittaiset bussiboikotit lopettivat lopulta rotuerottelun  kaupungin busseissa. Friedman 2008, 35-36.Hän ei kuiten-
kaan ollut radikaali, mutta oli valmistautunut mahdolliseen pidätykseen. Holloway 2010, lect. 14. 
50  Neljä North Carolina Agricultural and Technical Collegen opiskelijaa suoritti mielenilmauksen Woolworthin lou-
nasravintolan tiskillä 1.2.1960. Earle 2000, 110. Tapaus ei kuitenkaan ollut ensimmäinen laatuaan, niitä oli järjestetty  
Hollowayn mukaan mustien aktivistien puolesta jo vuosikymmeniä. Holloway 2010, lect.14. 
51 SNCC, Student Non-violent Coordinating Commitee, joka organisoi mm. sit-in mielenosoituksia. Earle 2000,110-
110. 
52 Erittäin merkittävä oli myös NAACP, National Association for the Advancement of Coloured People, perustettiin 
1910, yhtenä johtohahmonaan W.E.B Du Bois, vaikutusvaltainen afrikkalais-amerikkalainen tutkija ja akateemikko, 
joka  tuli myöhemmin  tunnetuksi sosialistina ja pan-Afrikka liikkeen kannattajana. Friedman 2008, 23. 
53 Holloway 2010, lect 13. 
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pitänyt paikkaansa, vaan esimerkiksi mustille varatut junanvaunut eivät olleet monesti karjankul-
jetusvaunuja parempia. Muutos laillisessa mielessä alkoi viimein vauhdittua lainmuutosten 
myötä, 1964 Civil Rights Act ja 1965 Voting Rights Act loivat toivoa niille amerikkalaisille, jotka 
olivat joko hiljaisesti tai aktiivisesti ottaneet osaan taisteluun kansalaisoikeuksien puolesta.54 
Eräänä tärkeänä seikkana mustien kansalaisoikeuksien saavuttamiseksi voidaan myös pitää sitä 
tapaa, kuinka väkivaltaisesti ja itsepintaisesti etelän valkoiset pitivät kiinni Jim Crow-laeistaan. 
Monet halusivatkin taistella nimenomaan tätä ehdottomuutta vastaan. Julkisuus etenkin 1960–
luvun dramaattisille tapahtumille oli suurta ja herätti voimakasta myötätuntoa myös niissä joita 
väkivalta ja järjenvastaiset käytännöt eivät kohdanneet henkilökohtaisesti.55 
Tapahtumarikkaiden vuosikymmenen puolivälin vuosien jälkeen mustien kansalaisaktivismin 
luonne alkoi muuttua.  Muun muassa Mustat pantterit- ja muut väkivaltaan myönteisesti suhtau-
tuvat ryhmittymät alkoivat olla yhä suositumpia. The Black Panther-party oli alun perin marxilai-
sia ajatuksia kannattanut poliittinen liike, joka hyväksyi väkivallan muun muassa itsepuolus-
tukseksi. Tämä seikka aiheutti paikoin pelkoa etenkin valkoisessa väestössä, joka ei osannut suh-
tautua tähän uuteen, julkiseen radikalisoitumiseen ja rodullisen ylpeyden nostattamiseen.   Muutos 
passiivisesta väkivallattomuudesta aktiivisempiin, jopa militantteihin ajatuksiin ja tekoihin tapah-
tui liikkeessä vuosikymmenen puolivälin jälkeen.56 
Julkisuus kansalaisoikeusasian tiimoilta, tunnetut ja yhä hyväksytymmät mustat julkisuuden hen-
kilöt ja urheilijat saivat siis monet valkoiset nyt ensi kerran tottumaan siihen, että mediassa ja 
elämän muillakin osa-alueilla alkoi näkyä entistä enemmän tummia kasvoja.  
 
2.3 Kylmä sota ja kuuma kulutushysteria – Yhdysvaltojen poliittinen ja taloudellinen 
tilanne 1960-luvulla 
Amerikkalainen yhteiskunta oli kokenut toisen maailmansodan myötä runsaasti muutoksia, ja 
1950–luvun kiihtyvän taloudellisen kasvun ja suurten ikäluokkien syntymä ja kasvun aika uusissa 
asuinympäristöissä vaikuttivat siihen, että 1960–luvulla yhteiskunta oli murroksessa. Perinteisten, 
patriarkaalisten ydinperheen arvojen rinnalle oli nousemassa myös monenlaisia vastakulttuureja 
                                                          
54 Friedman 2008,35,52.  
55 Earle 2000, 95,Friedman 2008, 43. 
56 Holloway 2010.lect 18. Mustat pantterit olivat myös osa globaalia toimintaa mustien oikeuksien puolustajana, mm. 
tilanne monissa Afrikan valtioissa oli muuttumassa poliittisesti. 
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etenkin 1960– luvun lopulla. Amerikkalainen unelma autoineen ja taloudellisine menestystarinoi-
neen ja tavoite sen saavuttamisesta oli voimissaan, ja sai uutta vahvistusta tänä optimistisena ajan-
jaksona. Vauraus ja yhä kasvava ja hyvinvoiva keskiluokka olivat merkittävässä asemassa niin 
taloudellisesti kuin kulttuurisestikin. Lähiöt, yhä isommat autot ja ostoskeskukset, hyvinvointi 
yhä uusine elämää helpottavine teknisine laitteineen oli nyt yhä useamman saatavilla. Ajanjakson 
kuvalehdet artikkeleineen ja mainoksineen tarjoavat tähän erinomaisen ikkunan. Kaikki se, mitä 
mainostettiin, oli oletettavasti jollain lailla haluttua tai tarpeellista, ja varmasti löytyi monien kes-
kiluokkaisten amerikkalaisten kotoa, tai ainakin toiveista.  Life ja Ebony olivat täynnä mainoksia 
tuotteista, joista monia koemme edelleen tarvitsevamme, niistä on tullut länsimaisen kulutusyh-
teiskunnan asukin elämän perusedellytyksiä.  
Sodan jälkeen Yhdysvaltalainen talous lähti pian merkittävään kasvuun, mikä heijastui luonnolli-
sesti monella taholla yhteiskunnassa. Jos todellisten henkilökohtaisten tulojen voidaan sanoa 
nousseen vuoteen 1960 mennessä jopa 25%, oli selvää että tämä näkyisi myös kulutuksessa.57 
Myös kansakunnan hallinnon tavoitteena oli taloudellisen vaurauden lisääminen, ja siinä onnis-
tuttiinkin muun muassa presidentti John F. Kennedyn kaudella. Kennedyn on sanottu kuitenkin 
luottavan enemmän vapaaseen markkinatalouteen taloudellisen kasvun moottorina.58 Vapaan 
markkinatalouden ja kasvavan tulotason seurauksena kulutuskulttuuri eli kukoistuskauttaan, uusia 
tuotteita ja uusia versioita tuotteista tuli markkinoille nopeaan tahtiin 1960–luvulla. Kennedyä 
presidenttiydessä seurannut Lyndon B. Johnson puolestaan piti eräänä tunnuslauseenaan tavoi-
tetta siitä, kuinka Amerikasta olisi tuleva vauras ja hyvinvoiva yhteiskunta, a great society59. Kai-
kesta huolimatta Yhdysvalloissa oli yhä köyhyyttä, eikä uusi elämäntapa ostoksineen ja kulutta-
misineen koskenut kaikkia. Segregaatio jatkui sitkeästi monilla alueilla, ja poliittisista muutok-
sista ja edistysaskeleista huolimatta monien mustien amerikkalaisten elintaso pysyi matalampana.  
Poliittisesti 1960–luku oli kylmä sodan, suurvaltojen kilpavarustelun ja monille myös erilaisten 
aatteiden vastakkainasettelun aikaa. Monia amerikkalaisia kosketti kylmän sodan aktiivisena ja 
traagisena näyttämönä pidetty Vietnamin sota. Afrikkalais-amerikkalaiset sotilaat olivat mukana 
Vietnamin sodan taisteluissa mitä suurimmassa määrin, armeijan suorittama värväys kohdistui 
usein nimenomaan köyhimpiin ja kouluttamattomiin amerikkalaisiin, ja täten paikoin jopa yli 
20% taistelujen uhreista oli mustia amerikkalaisia.60 Sodanvastaisuus ja rotumellakat lisääntyivät 
                                                          
57McInerney 2000, 341. 
58 McInerney 2000, 365.  
59 Johnson pyrki monenlaisiin uudistuksiin parantaakseen monien amerikkalaisten asemaa. History.com 2009. 
60 1966-1967 n. 11% joukoista oli mustia, mutta huomattavasti suurempi osuus uhreista. Earle 2000, 88.  
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1960–luvun loppupuolella, ja muun muassa Martin Luther King kehotti vastustamaan tätä monen 
mielestä yhä turhemmaksi ja verisemmäksi käyvää sotaa.61 Sodanvastaisuus ja muu poliittinen 
liikehdintä opiskelijaradikalismista lähtien kosketti myös mustaa amerikkalaista kulttuuria ja nä-
kyi näin ollen myös kulttuurissa ja mediassa, kuten Ebonyissä.  
Vauraassa yhteiskunnassa, missä entistä useampi kouluttautui korkeakoulussa ja missä media toi 
maailman tapahtumat ennenkuulumattomalla ja näkemättömällä tavalla esiin, seurasi siis lopulta 
eräänlainen kulttuurin murros ja vapautuminen monista perinteisinä pidetyistä arvoista. Värikuvat 
ja tv-reportaasit saivat ihmiset kiinnostumaan myös kaukaisemmista tapahtumista, mitkä eivät 
suoraan liittyneet heidän omaan elinpiiriinsä. Poliittiset liikkeet niin rotu- ja kansalaisoikeusky-
symyksenkin parissa vaikuttivat voimakkaasti amerikkalaiseen yhteiskuntaan. Etenkin Vietnamin 
sodan vastustaminen, naisasialiike ja ympäristöliike herättivät paljon kiinnostusta.  Opiskelijat 
radikalisoituivat, vuosikymmenen edetessä myös poliisin ja viranomaisten otteet mielenosoituk-
sien hillitsemisessä kovenivat. Monet näkivät kansakunnan jakautuneen ja muuttuneen, mutta 
muutos ei kuitenkaan yltänyt aivan kaikkialle. 
 Mainosmaailmassa haluttiin pääasiallisesti näyttää ja kuvata ideaalia yhteiskuntaa ja elämää, 
jossa asiat toimivat ja olivat niin kuin pitääkin. Muutos ja epäkohtien osoittaminen ei yltänyt mai-
noksiin, missä kaikki oli niin kuin pitikin, tai kuvattuna tavoitteena jota kohti itse kukin voisi 
pyrkiä. Uusi auto, pesukone, aamiaismurot tai Bourbon-cocktail saatettiin tuoda katsojan valitta-







                                                          




3. ”It’s a one brand bar” -Alkoholimainonta Yhdysvalloissa 1960–lu-
vulla  
3.1 Juomakulttuuri Yhdysvalloissa 
Alkoholia eri muodoissaan oli Yhdysvalloissa käytetty lähes koko sen historian ajan. Etenkin vä-
kevät juomat eri muodoissaan olivat suosittuja, luonnollisesti myös olut ja viinit etenkin niiden 
kulttuurien piirissä, joille se oli tuttua jo vanhasta maailmasta.62Tunnettu ajanjakso liittovaltion 
alkoholipolitiikassa on ollut kieltolaki, joka oli voimassa 1920- 1933. Laajamittainen markki-
nointi ja myynninedistäminen olivat selkeästi ajankohtaisia ilmiöitä sekä ennen että jälkeen kiel-
tolain. Varsinaisesta brändinrakennuksesta ei tällöin vielä puhuttu, vaikkakin monet tuotteet olivat 
tunnetumpia kuin toiset jo pitkän historiankin takia.  Toisen maailmansodan jälkeen kaupallisen 
toiminnan alati kasvava vauhti edesauttoi myös markkinoiden maksimaalisen hyödyntämisen ja 
mainonnan eri tehokeinojen käyttöönotossa. Värikkäät ja viihteellisetkin lehdet olivat suosittuja 
markkinointiviestin välittäjiä, tavoitteena luonnollisesti myynninedistäminen. Yhdysvalloissa 
markkinavoimilla on aina ollut erittäin merkittävä rooli lehdistön ja median kehityksessä. Tämä 
näkyy myös omassa aineistossani, molemmat lehdet, sekä Life ja Ebony sisälsivät runsaasti mai-
noksia, myös alkoholimainoksia. 
Tultaessa 1960-luvulle, oli alkoholista tullut jälleen sosiaalisesti ja laillisesti hyväksyttävää jo jo-
kin aika sitten.63 Koska ihmisillä lähes kaikista sosioekonomisista ryhmistä oli yhä enemmän 
mahdollisuuksia kulutukseen ja valinnanvapauteen, mitä tuli alkoholijuomien valintaan, tuli myös 
kilpailusta kyseisillä markkinoilla yhä kiivaampaa. Amerikkalaiset mustat ja valkoiset söivät ja 
kuluttivat usein samoja ruokia ja juomia, mutta erityisesti etelävaltioissa heidän asiakkuutensa 
toisistaan oli haluttu erottaa keinotekoisesti, luomalla eri osastot ja säännöt esimerkiksi ravinto-
loissa erottamalla heidät toisistaan väliverholla.64 Tämä ei luonnollisestikaan estänyt erilaisten 
trendien ja suuntausten leviämistä niin ruoan kuin juomankaan osalta.  
                                                          
62 Esim. olut keskieurooppalaisilla, viinit Välimeren piirin kansalaisuuksille ja ranskalaista alkuperää oleville ym.  
63 Alkoholin käyttö oli laillista, mutta sitä rajoitettiin monin paikoin. Riippuen osavaltion lainsäädännöstä, ikärajat ja 
myynnin rajoittaminen jopa monopolilla olivat osa alkoholipoliittisen valvonnan keinoista.  
64 Chambers 2009, 116-117.  
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Viimeistään kiihtynyt 1950-luvulla talouskasvu ja merkittävä lähiökulttuurin kasvu uusine elä-
mäntapoineen vaikuttivat kuluttajiin myös kulutettavan ruoan ja juoman suhteen. Perinteinen yh-
teiskunta traditionaalisine, usein hyvinkin alueellisine keittiöineen teki tilaa entistä yhdenmukai-
semmalle ruokakulttuurille. Kotirouva- ja ydinperhe ihanteen rinnalla tai sen lisäksi haluttiin nyt 
myös valmiita tai puolivalmiita tuotteita, kaikkea ei haluttu valmistaa itse. Cocktail-juhlista tuli 
suosittuja, aikuiset seurustelivat vapaamuotoisesti nauttien nyt jo klassikoiksi nimitettyä cocktai-
leja: Manhattan, Side-Car, Dry Martini muutamia mainitakseni.65 Monet näistä juomista esiinty-
vätkin toistuvasti tutkimassani mainosaineistossa, joten cocktail-kulttuuri oli ainakin markkina-
voimien näkökulmasta yhä voimissaan 1960-luvulla. Vuosikymmenen loppua kohden yhä use-
ammat tavat nauttia juomia alkoivat olla hyväksytympiä sosiaalisten tapojen ja kulttuurin moni-
puolistuessa ja vapautuessa. Mainoksissa ympäristönä oli useammin baari tai muu julkinen tila 
kodin sijaan.66 
Luonnollisesti myös mustan väestön ruokakulttuuri kehittyi, ja sen mukana myös juomakulttuuri. 
Monet mustat amerikkalaiset kokivat parannuksia elintasossaan, ja halusivat kuluttaa kuten uusi 
keskiluokka, johon moni katsoi kuuluvansa. Mustien halu kuluttaa tiettyjä tuotteita ei siis kerro 
heidän halustaan tai pyrkimyksistään valkoisuuteen, vaan heidän halustaan kuluttaa kuuluakseen 
nimenomaan keskiluokkaan.67Alkoholia voidaan pitää melko tyypillisenä luksuskategorian tuot-
teena, jossa moni ostaa tuotteen lisäksi myös mielikuvia ja elämäntyyliä. Mainittujen nyt jo pe-
rinteisenä pidettävien perheideaalien ohelle syntyi 1960-luvun myllerryksissä myös vastakulttuu-
ria ruoalle: soul food ja soul kitchen nousivat ilmiöiksi jotka symboloivat nimenomaan mustaa 
ruokakulttuuria erityispiirteineen. Ylpeys omasta mustasta kulttuurista ja sen erityispiirteistä, 
myös itse rodusta näkyi monella tapaa.68Myös jotkut vapaamielisemmät ja kokeilunhaluiset val-
koiset ruoanlaittajat olivat kiinnostuneita entistä monipuolisemmasta ruoanlaitosta ja aineksista.69 
Alkoholikulttuuri kulkee usein samoja linjoja ruokakulttuurin kanssa, tosin muutokset kulutustot-
tumusten suhteen olivat usein hitaampia tai huomaamattomampia.  
 
                                                          
65 Haerens, 2011, 123. 
66 Luvun otsikossa ”It’s a one brand bar” viittaa Bacardi-rommin mainokseen, esim. Life 1.9.1967. Tässä baari 
saattoi kuitenkin viitata kotibaariin ja sen varusteluun.  
67 Chambers 2009, 121. 
68 Chambers 2009, 121. Ns. racial pride. 
69 Siggillino, 2011, 164-165. 
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3.2 Kieltolaista kulutukseen: miten väkeviä mainostettiin? 
Lähtökohtaisesti mainos, oli sitten kyseessä alkoholijuoma tai mikä tahansa muu tuote, on aina 
luotu lisäämään myyntiä, saamaan lisää asiakkuuksia, tekemään tuotetta tunnetuksi. Jokainen 
mainos kertoo kuitenkin väistämättä jotain myös ajastaan ja tuotantoympäristöstään, kenties myös 
tekijöistään ja vastaanottajistaan. Myös se minkälaisten artikkelien tai muun materiaalin yhtey-
dessä mainosta luetaan, antaa väistämättä oman osansa mainosviestin tulkintaan.  
Ebony-ehti otti 1960–luvulla voimakkaasti kantaa mustien asemaan ja oikeuksiin amerikkalai-
sessa yhteiskunnassa. Siksi tuntuikin jokseenkin paradoksaalista lukea ensin artikkelia mustien 
omasta historiasta, kun lehdessä samaan aikaan monien tuotteiden mainoksissa vaikutetaan halut-
tavan tuoda lehteä lukevat mustat kuluttaja entistä lähemmäs valkoista, keskiluokkaista ideaalia. 
Laajahko artikkeli Jim Crow-laeista ja niiden näkyvyydestä etenkin 1900–luvun Yhdysvalloista 
kertoi karusti siitä, millaisessa ympäristössä lukemattomat mustat ihmiset elivät artikkelin kirjoit-
tamishetkellä. Viereinen kosmetiikkamainos tosin saattoi luvata käyttäjälleen ”lighter, brighter 
skin”, tuoden näin käyttäjänsä entistä lähemmäs tavoiteltavaa asemaa valkoisena amerikkalai-
sena.70 Tämän kaltainen kahtiajakoisuus, toisaalta taistelu omista oikeuksistaan, toisaalta markki-
navoiminen ja yleisen keskustelun luoma paine siitä, kuinka valkoinen on itse asiassa parempi ja 
kauniimpi, tuntuu ikävä kyllä yhä ajankohtaiselta omalla vuosikymmenellämme. Keskiluokkai-
suus ja lähiökulttuurin voimakas kasvu näkyivät mainoksissa myös vähemmistöjen lehdessä, ra-
kennettu ideaaliyhteiskunta näkyi monissa mainoksissa, vaikka tämä ei olisikaan ollut realistista 
todellisuutta monelle mustaihoiselle amerikkalaiselle. 
Life-lehden merkittävä asema viikoittain ilmestyvänä, laajalevikkisenä lehtenä takasi myös sen 
että mainosmateriaalia julkaistiin lehdessä runsaasti. Laajat artikkelit ja kuvareportaasit käsitteli-
vät amerikkalaista elämää sen monilta eri puolilta: presidentit, filmitähdet, tekniset edistysaske-
leet ja Vietnamin sota olivat aikakauden keskeisimpiä aiheita. Luonnollisesti myös kansalaisoi-
keustaistelu monine vaiheineen ja muut aikakauden poliittiset mullistukset olivat läsnä. Mainos-
tettujen tuotteiden joukossa oli kaiketi lähes kaikki se, mitä ihmisen kuviteltiin tarvitsevan, tässä 
joukossa myös merkittävissä roolissa väkevien alkoholijuomien mainokset.  
                                                          
70 Ebony 8/1962, 107.The birth of  Jim Crow, Lerone Bennett Jr,104-113. Artra-voidemainos ja muita mainoksia 
artikkelin tekstikappaleiden lomassa. Ihoa valkaisevien voiteiden ja hiuksia suoristavien tuotteiden mainosten määrä 
oli erittäin suuri Ebony-lehdessä koko tarkastelujakson ajan.  Life-lehdestä nämä puuttuivat.  
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Mainoksista välittyy siis aina tietynlainen kuva aikakaudestaan. Tätä kuvaa ei voi eikä pidäkään 
pitää realistisena, vaan pikemminkin idealisoituna todellisuutena.  Mainonnan perimmäisenä mer-
kityksenä on kuitenkin myydä erilaisia tuotteita, saada yksilö vakuuttuneeksi siitä, että juuri tämä 
tuote on valitsemisen ja siis kuluttamisen arvoinen. Kimmo Kortelainen kirjoittaa pro gradussaan, 
että erilaisten lämpimien tunteiden kuvaukset ovat tyypillisiä esimerkiksi televisiomainok-
sissa.71Tämän teeman saattoi huomata myös omasta aineistostani, hyvin usein tutkimissani mai-
noksissa oli kuvattu jokin lämminhenkinen, hauska tai juhlallinen tilanne, jossa mainostettua al-
koholijuomaa nautittiin. Hymyistä ja kehonkielestä saattoi lukea, että nämä ihmiset ovat onnellisia 
ja tyytyväisiä, ja jos nämä tunteet ja toimintojen tulkinta saatiin kuluttajan mielissä yhdistymään 
markkinoituun tuotteeseen, oltiin kenties jo lähempänä tavoitetta myydä ja saada brändille tun-
nettuutta ja saavuttaa haluttu asema. Kilpailu asiakkaista oli kovaa yhä uusien tuotemerkkien ha-
lutessa jalansijaa maailman ostovoimaisimmilta markkinoilta. 
                                                          





Kuva 2. 21.7.1961 Life. 
Oheisessa kuvassa 3 on mielestäni selkeästi havaittavissa iloinen ja lämmin tunnelma, joka välit-
tyy myös valon ja ympäristön antamalla kesäisellä vaikutelmalla. Tätä korostaa henkilöiden kes-
kinäinen yhteys, kääntyminen toisiaan kohtaan, läsnä oleva tuote (Seagram’s -viski) ja iloiset ja 
nauravat ilmeet. Pukeutuminen on jokseenkin epämuodollista aikakauden standardiin nähden, 
paikka vaikuttaa olevan jotain muuta kuin aivan ”villi luonto” tai muu retkeilykohde.72 Kyseessä 
voisi olla vaikka rannalla sijaitsevan huvilan terassi, tai lomakohteen ravintola.  Aktiivisimmat 
roolit tässä kuvassa omaavat nähdäkseni kaksi oikeanpuoleista valkoista miestä, jotka ovat muita 
ylempänä fyysisestikin istuen kaiteella.  Naiset vaikuttavat olevan mukana viettämässä kesäpäi-
vää, mutta eivät pitele lasejaan kädessä (joissa oletettavasti viskicocktail-tai grogi). Tämä on usein 
toistuva teema etenkin vuosikymmenen alkupuolen mainoksissa, lasi ei ole naisen kädessä yhtä 
                                                          
72 Pukeutuminen mainoksissa oli usein hyvin muodollista, koska usein kyseessä oli juhlava tilanne. 
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usein kuin miehen. Tämän mainoksen kuvaama tunnelma ja asetelma on selkeästi epämuodolli-
sempi ja jollain tapaa vapautuneempi kuin monissa muissa vastaavissa mainoksissa aikajaksolla. 
Tuotteen tai yhtiön käytössä ollut mainoslause ”Known by the company it keeps” voidaan nähdä 
monitulkintaisena, mutta useimmiten Seagram’s esittää sen juhlien tai jollakin muulla tapaa ta-
voiteltujen elementtien ja ihmisten kuvaajana. 73 
 
3.3 Sama viesti, eri vastaanottajat 
Amerikkalaisessa kulutusyhteiskunnassa sillä, että mustien kuluttajien määrä ja ostovoima kas-
voivat koko kuusikymmentäluvun, oli luonnollisesti vaikutusta myös tuotteiden markkinointiin, 
myyntiin ja tavoiteltuihin markkinoihin. 1970-luvulle tultaessa mustien ostovoimaksi voitiin las-
kea jo noin 30 miljardia dollaria, mikä ei ollut helposti sivuutettava seikka silloin kun haluttiin 
myydä mahdollisimman paljon ja mahdollisemman monelle.74 Monet väkevien alkoholijuomien 
mainostajat tuntuivat ratkaisseen halunsa tavoittaa tämä kohderyhmä siten, että täysin sama mai-
nos oli uudelleen roolitettu mustilla malleilla vähemmistön lehdessä, kuten Ebony, ja valkoinen 
versio valtavirran kuvalehdessä, Life.75 Tällä tavalla nähtiin voitavan saavuttaa eräs mainonnan 
tärkeimmistä tavoitteista, samaistuminen. Mustien oli monesti lähes mahdotonta löytää visuaali-
sessa mielessä samastumisen kohteita valtavirran medioista,76 sillä useat mainostajat pyrkivät 
kohdistamaan mainoksia nimenomaan vähemmistöjen mediajulkaisuihin. Samaistumiseen pyrit-
tiin suostuttelun avulla, jonka voidaan katsoa koskevan joko yksilöä tai ryhmää kuluttajia.77 Tämä 
teema ja tapa toistaa sama tai lähes sama mainos eri malleilla toistui useassa tapauksessa koko 
tutkimusjakson ajan.  Toisaalta tämä kertoo mielestäni siitä, että ei varsinaisesti nähty eroa siinä, 
millainen kuluttaja vaikkapa tietyn viskin ostaja olisi, oli hänen ihonvärinsä mikä tahansa. Oletet-
tiin siis että sama viesti vetoaa yhtä lailla niin mustiin kuin valkoisiinkin kuluttajiin. Toisaalta 
voidaan ehkä kysyä, tunsivatko ne pääosin valkoiset miehet, jotka mainontaa loivat, kohderyh-
määnsä siinä määrin kuin olisi ehkä ollut tarpeen luodakseen osuvampia tai menestyksekkäämpiä 
mainoksia? Monella mustalla kuluttajalla oli kaikesta huolimatta pidempi matka kuin valkoisella 
                                                          
73 Seagram’s- viskimainos, kuva 3. Usein toistuvat teema monissa mainoksissa oli nimenomaan juhlat tai cocktail-
tilaisuus, jossa juomien nauttiminen näyttäytyy keskeisenä toimintana, kuten myös mainoksessa Life 3.3.1961, jossa 
kyseessä on cocktail-tilaisuus modernissa 1960-luvun kodissa.  
74 Gould ,Norman & Zoerner, 1970, 20,26.  
75 ”if you can find better bourbon…”3/1963 Ebony, 16. Kuva 4. ”If you can find  better bourbon…” 30.10.1964, 73 
Life. Kuva 5. 
76 Chambers 121. 
77 Ryynänen 2007, 22. Heinonen & Kortti 2007. 
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siihen maailmaan, mihin mainostaja halusi hänet tarinallaan viedä, niin henkisesti kuin taloudel-
lisestikin. 
Täysin mustaihoisille suunnatun tai sellaisena näyttäytyvän mainonnan tunnettiin kuitenkin ole-
van monesti väärä lähestymistapa, etenkin jos haluttiin tavoittaa laajempi asiakaskunta, ja tällä 
tarkoitettiin 1960–luvun aiheesta tehdyssä tutkimuksessa lähinnä valkoisia asiakkaita. Mustilla 
malleilla roolitettua mainosta ei siis voitu kuvitellakaan valtavirran lehteen, vaikka päinvastainen 
tilanne oli yleinen.  Mustat asiakkaat olivat tottuneempia näkemään valkoisia mainoksissa, vaalea 
ihonväri oli siis jokseenkin standardinomainen verrokki. Kaikkea tästä poikkeavaa voidaan pitää 
jokseenkin huomionarvoisena. Ebonyssä esiintyi runsaasti mainoksia, joissa oli vain valkoisia 
malleja, Lifessä musta ihonväri oli aina sivuroolissa, ja sellaisenaankin poikkeus.  Erilaisuus tai 
poikkeavuus perustuen ihonväriin on tässäkin tutkimuksessa eräänlaisena odotuksena, ja tässä 
tarkoitan nimenomaan poikkeuksena valkoiselta näyttävään ihoon, ja tämä oletus on tehty tiedos-
taen pyrkien pois rodullistamisesta tämän päivän merkityksessään.78 
Vaikka Yhdysvaltalainen yhteiskunta muuttui, hitaasti, ja sen mukana asenteet mustiin ja etenkin 
mustiin kuluttajiin väljentyivät ja tulivat sallivammiksi, eivät mainokset seuranneet poliittista il-
mapiiriä kovinkaan rohkeasti. Niin sanottu ”backlash”-efekti, eli ajatus siitä että mikäli mustia 
malleja käytettäisiin mainoksissa, karkottaisi tämä konservatiivisempia tai ennakkoluuloisempia 
valkoisia asiakkaita, oli todellinen pelko monille mainostajille.79 Tämän voidaan nähdä hidasta-
neen integroidun tai etnisesti vaihtelevan mainoskuvaston kehittymistä. Kiinnostava teema onkin 
taloudellisen riskinoton ja sosiaalisen paineen ristiveto: millä perusteella lopulliset valinnat teh-
dään? Ajatus mustien ja valkoisten pitäminen mainoksissa erillään oli syvään juurtunut ideologia, 
josta oli hyvin vaikea päästä eroon. Tämän kaltaisen integroidun mainonnan pelättiin jopa karkot-
tavan molemmat potentiaaliset asiakkaat.80 Paras ratkaisu oli siis monelle mainostajalle nimen-
omaan saman viestin ja idean välittäminen, mutta samaistumisen maksimoiminen tuomalla esille 
eri väestöryhmiä edustavia henkilöitä, kuten oheisissa mainoskuvissa, kuvat 4 ja 5.  
 
                                                          
78 Rodullistaminen viittaa ihmisen määrittelyyn ennen kaikkea hänen ulkoisten piirteidensä perusteella, joiden usko-
taan vaikuttavan myös hänen muihin ominaisuuksiinsa. Ihmistä kohdellaan tai pidetään siis ensisijaisesti rotunsa 
edustaja, ja usein valkoista ihonväriä arvostaen. 
79 Shclinger & Plummer 1972, 149-153. 





 Kuva 5. 30.10.1964 Life.   
   
 
Kuva 3. 3/1963 Ebony.  
 
Molemmissa kuvissa on sama, selkeästi toistuva viesti, joka tässä tapauksessa on ilmaistu kysy-
myksenä ja kehotuksena katsojalle. Kuvan henkilö, kuvassa 4 musta afrikkalais-amerikkalainen 
mies, ja kuvassa 5 valkoihoinen, iäkkäämpi mies, esiintyy mainoksessa yksin. Kontaktia otetaan 
tässä suoraan katsojaan intensiivisen katseen avulla. Kummassakin kuvassa on voimakas kehotus 
hankkia parempi viski, jos sellaisen sattuu löytämään. Kuvan 4 miehellä on kädessään viskilasi, 
jossa on jäitä ja oletettavasti mukana myös mikseri, kyseessä on siis aikakaudelle tyypillinen bour-
boncocktail. Kuvassa 5 valkoihoinen vanhemman oloinen mies puolestaan pitelee kädessään ly-
hyttä, oletettavasti sellaisenaan juotavaa annosta kyseistä Ancient Age- bourbonviskiä. Mainok-
sissa on hieman eroa grafiikassa ja asettelussa, mutta pääpiirteittäin kuvat ovat hyvin yhteneväiset. 
Tämän kaltaista alkoholimainontaa ei nähdäkseni voi pitää juurikaa kantaaottavana tai edes ajalle 
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tyypillisiä arvoja voimakkaasti heijastelevana. Oheisen kaltainen mainos ei saattaisi pistää sil-
mään edes modernissa ympäristössä, se vaikuttaa olevan ajaton yksinkertaistetussa viestissään ja 
ulkoasussaan. Tuomalla mallin vaihdolla esiin se, kuinka asiakkaaksi halutaan kaikkia kansan-
osia, voitiin kenties saavuttaa suurikin menestys kilpailuilla markkinoilla. Muutos yhteiskunnal-
lisissa oloissa lainsäädäntöä myöten ei näkynyt vielä tässä mainosparissa. Tapahtuva muutos 
1960–luvun ilmapiirissä ja tapahtumien kulussa oli monille konservatiivisille valkoisille aivan 
liian nopea, monet mustat taas korostivat muutoksen hitautta. Moni saattoikin esittää kysymyksen: 
kuinka paljon aikaa vaadittaisiin ennen kuin todellista tasa-arvoa ja yhtäläistä kohtelua Yhdysval-
tain kansalaisten välillä voitaisiin pitää itsestään selvänä?81 Ajatus siitä, että ihonväri kuvassa olisi 
neutraali asia, jolla ei olisi juuri merkitystä, oli monella tasolla vielä utopiaa. Mainosmaailmassa 
muutosta tai halukuutta siihen ei tässä kuvaparissa näkynyt.  
 
3.3. Kurkistus lasiin–mustien ja valkoisten kuluttajien makutottumukset 
3.3.1 Viski ja bourbon 
Lifessä etenkin erilaiset viskit olivat hyvin edustettuina suurten mainoksien suhteen. Skotlantilai-
nen sekoite-eli blendedviski vaikutti olevan suosituin juomatyyppi, mutta kanadalainen viski eri 
muodoissaan muutamalla aikansa tunnetuimmalla tuotemerkillä oli myös vahvasti edustettuna. 
Ehkä hivenen yllättäen amerikkalaisten oma viskityyli, maissinviljelyn yhteydessä yleistynyt 
bourbon-viski ei ollut aivan niin merkittävästi läsnä käsiteltyjen lehtien mainoksissa. Mainoksia 
oli, mutta ei yhtä runsaasti kuin skottilaisen viskin. Juomien tosiasiallinen menekki ja se kuinka 
paljon niitä mainostettiin, ei kuitenkaan ole sama asia, olen siis tässä tarkastellut juomien suosiota 
perustuen vain mainoksien laatuun ja määrään.  
Viskimainoksissa oli usein pääroolissa nimenomaan tuote: sen maku, alkuperä, käyttöyhteys ja 
eri mahdollisuudet tuotiin vahvasti ja selkeästi esille. Usein saatettiin korostaa käsityöläisyyttä, 
perinteistä alkuperää ja huolellista laatutyötä haluttaessa tuoda tuote esille ja saada kuluttaja va-
litsemaan juuri tietyn valmistajan tuote. Myös maantieteellisen alkuperän, esimerkiksi skotlanti-
laisen luonnon korostaminen oli eräs mainonnan tehokeinoista. Laadun korostamiseen liittyi näh-
däkseni myös erityisesti joulunajan mainoksissa voimakas viesti siitä, minkälaisen kuvan lahjan 
antaja antaa lahjan saajalle valitsemalla juuri tietyn tuotteen. Ajankohta, joulunajan lähestyminen, 
                                                          
81 Holloway 2010, lect 15. 
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vaikutti siis selvästi mainosten laatuun. Useissa mainoksissa viitattiin sekä sanallisesti että kuval-
lisesti nimenomaan lahjan antamiseen. Tuote saattoi olla esimerkiksi lahjapakkauksessa joulu-
kuusen alla, ja lisäksi tekstissä, joka oli usein vahvasti mainoksessa läsnä, vakuutettiin juuri ky-
seisen tuotteen olevan parasta laatua ja erinomainen joululahja. Joulun korostuminen oli luonnol-
lisesti nähtävissä myös lehden muun sisällön osalta. 
Kuvien analysointi niissä esiintyvien henkilöiden tai kuvien osalta viittaa siihen, että vallalla oleva 
suuntaus mainonnassa on ollut tuotteen ja tuotetietojen esittely, ei niinkään tuotteen myyminen 
tai tunnetuksi tekeminen mielikuvien avulla. Näin oli asian laita etenkin vuosikymmenen alku-
puolen mainoksissa.  Osa mainostajista pitäytyi tiukasti tässä tavassa ja traditiossa, osa saattoi 
vaihdella erityyppisiä mainoksia eri vuosina tai jopa vuodenaikoina.82 Faktatiedot ja selkeät pe-
rustelut sille, miksi tuote kannatti valita, tehtiin usein hyvin selväksi.  Mainoksissa esiintyi vuosi-
kymmenen alkuvuosina etenkin loppuvuoden lehdissä hyvin vähän ihmisiä, ja näistäkin osa oli 
taiteellisia kuvituskuvia, piirroksia helein värisävyin.83 Tuote pyrittiin tuomaan selkeästi esiin, 
usein pullo selkeästi etualalla näkyvissä. Pääosassa oli selkeästi edelleen itse tuote. 
 Monissa etenkin loppuvuoden numeroissa korostui siis voimakkaasti lahjan antaminen, pakkauk-
set ja sesonkina varten luodut erikoispullot haluttiin tuoda selkeästi esille. Tuote, hyvin usein ni-
menomaan jokin viski, oli pakattu uudenlaiseen, karahvimaiseen pulloon. Soveltuvuutta lahjaksi 
korostettiin, sen antajan tyylikkyyttä ja hyvää makua haluttiin ikään kuin kehua. Kuluttajia hou-
kuteltiin ostamaan tuotteita mitä erilaisimmin keinoin. Kauniimpi pakkaus, erilainen pullo, suu-
rempi koko ja esimerkiksi dekantteri olivat keinoja joilla haluttiin selkeästi tuoda lisäarvoa tuot-
teeseen, tämä päti etenkin viskien suhteen. Tämä ilmiö ei ole muuttunut, alkoholikaupassa on yhä 
nähtävissä trendi jossa joulusesonkiin tehdään erottuvia pakkauksia joilla pyritään kasvattamaan 
myyntiä. Kuvassa 6 voidaan nähdä useita viittauksia tai suoranaisia ohjeita joulun viettoon: jou-
lukuusi, perheauton tavaransäilytystilassa olevat lahjalaatikot ja kalkkuna, maininta ”holiday spi-
rit”, kirkkaasti valaistu alkoholiliike jossa on selvästi käyty lahjaostoksilla (nuorempi mies), taus-
talla kutsuvat pientalot vuorenrinteessä.  
                                                          
82 Mainostajat tarkoittavat tässä mainostettujen tuotteiden yrityksiä, en ole eritellyt onko tuotteen mainoksen tuottanut 
mahdollisesti eri aikoina eri toimisto. 
83 Esim. kuva 6. Old Taylor-viski.  
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Kuva 6. 29.11.1963 Life. 
 
Kaikki mainoksessa esiintyvät henkilöt hymyilevät, kasvot ovat näkyvissä ja kehonkieli on 
avointa, aktiivistakin. Tässä mainoksessa myös viitataan suoraan siihen, kuinka hyvän lahjan ky-
seisestä viskistä saa. Teksti myös kertoo sekä tuotteen mausta ja laadusta, että tässä joulupakkauk-
sen tapauksessa myös pakkauksesta ja pullosta. Tuote on tässä amerikkalainen bourbonviski, Ken-
tucky Bourbon.  
Tapa mainostaa tuotteita nimenomaan niiden laadun ja ominaisuuksien suhteen näkyy myös ku-
vassa 7, joka edustaa perinteisenä pidettävää ”tuote edellä”-tyyppistä mainontaa. Mainoksessa 
Canada Dry-viskin tuote tuodaan pullona hyvin esille kuvan etuosassa. Tyylikkäästi valaistussa, 
tunnelmallisessa kuvassa valkoihoinen mies on valmistamassa viskiä, kenties käymisastiaa se-
koittamassa. Takana näkyvä ikkuna puitteineen antaa kuvan perinteisestä viskitislaamosta, ei niin-
kään modernin kliinisestä tehtaasta. Takaraivolle työnnetty hattu ja keskittynyt ilme kertovat siitä, 
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että työssä on asiantuntija, jonka tehtävän on varmistaa että juuri sinä saat mahdollisimman laa-
dukkaan ja huolella valmistetun tuotteen. Teksti mainoskuvan alapuolella antaa lisätietoa tuot-
teesta sekä sen valmistajasta ollen hyvin informatiivinen, kertoen eri ainesosien alkuperästä ja 
valmistustavasta. Näin halutaan vakuuttaa kuluttaja hyvinkin suorasanaisesti siitä, miksi tuote tu-
lisi valita.       
Kuva 7. 12.10.1962 Life   Kuva 8. 5/1961 Ebony 
              
Toinen esimerkiksi valitsemani viskimainos, on kuvassa 8 esiintyvä Seagram’s V.O. viskin mai-
nos. Tämä mainos on siis samasta tuotteesta tai tuoteperheestä, kuin aiemmin käsittelemäni vis-
kimainos84, jossa esiintyi joukko ihmisiä ulkona nauttimassa tuotteesta. Tämä mainos on ilmesty-
nyt suurin piirtein samaan aikaan, vuoden 1961 kesällä, mutta oheinen kuva 8 oli lehdessä Ebony. 
Tässä mainoksessa korostetaan siis tuotetta sellaisenaan, pullo tuodaan etualalla selkeästi näky-
viin. Usein tuotteista saattoi olla yhtä aikaa useampi mainos, joista näkyi eri versioita käsittele-
missäni medioissa. Yläkulman teksti85 kuvaa tuotteen laatua, tässä kuvassa ei luoda tunnelmaa tai 
anneta ehdotusta siitä kuinka ja millaisessa seurassa juoma tulisi nauttia. Sen sijaan tuote tuodaan 
esille selkeästi vain hyvänä valintana, näyttäen ja kertoen potentiaaliselle kuluttajalla selvästi 
mistä tuotteesta on kysymys. Mainoksessa esillä oleva karttapallo korostaa kyseisen tuotteen mai-
netta ja levinneisyyttä, mitä entisestään korostetaan tekstissä.  Mielenkiintoista on se, että tässä 
                                                          
84 Kuva 3 sivulla 23, Seagram’s viski,  Life 1961. 
85 ”Known far and wide for its time-honored taste of perfection” 
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tapauksessa ei oltu valittu julkaista samaa mainosta sisällöllisesti molemmissa lehdissä. Tämä 
olisi voitu toteuttaa joko luomalla uusi, tummaihoinen miehitys mainokseen, käyttämällä siis sa-
maa ideaa kuin kuvassa 3, tai vain yksinkertaisesti julkaisemalla sama mainos Ebonyssä, samoilla 
valkoisilla malleilla varustettuna. Tämä ei olisi ollut mitenkään poikkeuksellinen ratkaisu, useat 
mainostajat etenkin vuosikymmenen alkupuolella valitsivat tehdä nimenomaan näin. Mustat ku-
luttajat olivat hyvinkin tottuneita valkoiseen mainoskuvastoon, vaikkakaan eivät siihen välttä-
mättä tyytyväisiä. Toisaalta mainoksissa oli myös eri sanoma, ja näin ollen niitä voidaan pitää 
myös toisistaan täysin erillisinä kampanjoina.  
Mainostajat ja mainostoimistot olivat vasta oppimassa miten tuotteita ja myyntiä voitaisiin tehok-
kaasti kohdentaa erilaisille kuluttajaryhmille. Mustien kuluttajien aseman merkitystä markkinoilla 
ei oltu kaikilla tasoilla vielä ymmärretty, tai ajateltiin että valkoiset amerikkalaiset mainoksessa 
mustille kuluttajille saisivat aikaan negatiivisemman reaktion kuin pelkkä tuote. 1960–luvun mit-
taan mustien merkitys kuluttajina kasvoi samaan aikaan kun mainosmaailmassa alettiin entistä 
voimakkaammin ajattelemaan ja käsittelemään markkinoita segmentoituneina, siis suuntaamaan 
mainos selkeästi jollekin tietylle kohderyhmälle.86 Chambersin mukaan voidaan ajatella myös että 
mustat amerikkalaiset olivat monelle mainostajalle esimerkki hyödyntämättömistä markkinoista. 
Taloudellinen potentiaali saikin monet heräämään, ja suuntaamaan markkinointiaan uudella ta-
valla. Ebonyn merkitys ja useiden mustien radioasemien merkitys kaupallisessa mielessä kasvoi, 
ja näin ollen tarjosi monelle yrittäjälle ja tuotettaan myyvälle uuden markkinan, jolle oli luontaista 
valita sekä omat kanavat mainontaan, että omansisältöiset, tiukasti mustalle väestölle segmen-
toidut markkinat.87  Mustia malleja ja mustille kuluttajille suunnattuja mainoksia oli toki ollut 
olemassa jo pitkään aikaisemminkin, mutta kenties voidaan katsoa että nimenomaan taloudellinen 
panostus tähän suuntaa lisääntyi.  
Tuotteen laadun erinomaisuuden lisäksi myös urheilu ja ulkoilmaelämä näkyivät viskin ja bour-
bonin mainoksissa. Etenkin kesäkauden mainoksissa oli, ehkä aivan luonnollisestikin, korostettu 
ulkoilma-aktiviteetteja, kuten ranta-elämää tai veneilyä.88 Tunnelma näissä mainoksissa on va-
loisa, kepeä ja monesti huoleton. Tyypillinen seikka mainoskuvissa on,  että ne esittävät lähes aina 
keinotekoisesti luotua stereotypiaa. Esitystapa, representaatio niissä esiintyville ihmisille on luotu 
varta vasten ja hierarkkiset valtasuhteet pyritään  esittämään siten että niistä ei jää epäselvyyksiä 
                                                          
86 Chambers 2009,119. Mustien väestömäärä ja varallisuus kasvoivat, vaikutusta markkinoihin 
87 Chambers 2009, 119.120. 
88 Kuva 9. 17.7.1964, Imperial Whisky. Myös esim. Seagram’s VO , Life 23.6.1963, 21. 
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vastaanottajalle, jota siis ensisijaisesti on pidettävä ja kohdeltava potentiaalisena kuluttajana.89 
Mainoskuviin on haluttu luoda hahmoja, usein selkeitä arkkityyppejä joiden idean, mahdolliset 
ajatukset ja toiminnan motiivit kuluttaja ymmärtäisi nopeasti.  
 
 
Kuva 9. 17.7.1964 Life 
Hiram Walker Imperial Whiskey- mainos, kuvassa  9,  jossa ollaan saavuttu ilmeisimmin golfkär-
ryllä tai vastaavalla viettämään rantapäivää, suorastaa hehkuu lämpöä ja huolettomuutta. Kuvassa 
                                                          




esiintyvien miesten asu on huomattavan epämuodollinen, kengät puuttuvat, ilmeet, eleet ja ku-
vassa etualalla oleva piknik-kori kertovat tarinaa siitä, mitä tulee kenties tapahtumaan. 1960–lu-
vun mittaan tapahtui kulttuurissa merkittävä murros sen suhteen, miten ihmiset esimerkiksi pu-
keutuivat sekä työssä että vapaa-ajalla. Entistä epämuodollisempi pukeutuminen uusine helppo-
hoitoisinen tekokuituineen, joita voi ostaa edullisesti valmiina, alkoi pikkuhiljaa korvata muodol-
lisempaa, räätälöityä pukeutumistyyliä etenkin vapaa-ajalla.90 Tämän saattoi havaita myös tutki-
mastani lehtiaineistosta, vaatteita mainostettiin Lifen ja Ebonyn tapaisissa melko viihteellisissä 
kuvalehdissä usein nimenomaan helppohoitoisuudella ja uusien kuitujen kestävyydellä. Toisaalta 
etenkin Lifessä alkoi esiintyä laajojakin muotiartikkeleja ja kuvasarjoja etenkin tarkastelujakson 
loppupuolella.  
Tässä Imperial-viskin mainoksessa etuistuimelta kiipeävä,vanhemmalta vaikuttava nainen koros-
taa näkemykseni mukaan tunnelman lämpöä ja perhehenkisyyttä: kaikki sukupolvet voivat olla 
mukana tässä tapahtumassa,  missä  on luontevaa todeta : ” knowledgeable people drink Imperial”. 
Kaikki kuvassa esiintyvät henkilöt ovat valkoihoisia, ja mielleyhtymä keskiluokkaisesta perheestä 
joka on tullut viettämään aikaa rannalle, kenties järjestämään juhlia, välittyy mielestäni vahvasti. 
Itse tuote on tässä mainoksessa esillä laatikossa, sitä on siis runsaasti saatavilla johtuen kenties 
suuresta menekistä, tässä halutaan myös nähdäkseni korostaa tuotteen ylivertaisuutta: sitä siis 
kannattaa hankkia runsaasti.  
Toisena esimerkkinä ulkoilmaan ja kesään viittavasta viskimainoksesta on kanadalaisen Mac-
Naughton-viskin mainos Ebonyssä vuodelta 1964. Kuvassa 10, jossa nuorempi pariskunta vaikut-
taa pelaavan jonkinlaista peliä, on samaa vapautunutta tunnelmaa, huolettomuutta ja vapaa-aikaa 
korostava vaatetus. Molemmat ovat nuoria ja viehättäviä, kenties edustaen tässä nimenomaan 
uutta ja modernia mustaa amerikkalaisuutta, johon kuuluu vapaa-aikaa ja hauskanpitoa, ja tällöin 
tilaisuus myös nauttia kyseistä viskiä. Tuote tuodaan tässä selkeästi esille mainoksen ala-osassa, 
tyyliteltynä ja esitettynä ajan mainoksille tyypilliseen tapaan omassa segmentissään, selkeästi 
erottuen muusta mainoksesta.  
Kehonkieli kertoo mielestäni tässä mainoksessa läheisyydestä, vartalot ovat kiertyneet kohti toi-
siaan, vaikka katseen suunta onkin mainoskuvan ulkopuolella. Tämä viitaa siihen, että kyseessä 
on todellakin jonkinlainen hauska pelitilanne, ja kuvalla luodaan tehokkaasti vaikutelma siitä, että 
kuvan ulkopuolella tapahtuu jotain hauskaa ja kiinnostavaa, ja kenties tästä olisi mahdollista 
                                                          
90 Connikkie 2007. 1950–luvulla muoti oli muodollisempaa ja varattu etenkin varakkaille, sen demokratisoituminen 




päästä osalliseksi. Ympäristö, mihin tapahtumat tässä kuvassa sijoittuvat, vaikuttaisi olevan ul-
kona, mutta ollen selkeästi silti rakennettu ympäristö eikä luonnonympäristö. Laudoitettu alusta 
voisi viitata esimerkiksi laivan kanteen, patioon tai terassiin, kenties veden tai uima-altaan äärellä. 














Kuva 10. 3/1964 Ebony 
Tässä mainoskuvassa voidaan myös nähdä piirteitä pyrkimyksestä vaikuttaa kuluttajaan sekä 
emotionaalisesti että seksuaalisesti, usein kohdehenkilön asento tai asemointi voi antaa viitteitä 
tämän tyyppisistä vaikuttamisen keinoista. Sukupuoli ja siihen koodattu käyttäytymismalli, miten 
olla ja ikään kuin esittää sukupuoltaan, löytyy myös tässä kuvassa.91 Ensinäkemältä kuvan nuori 
mies vaikuttaisi onnistuneen jossakin aktiviteetissa, kädessään juoma, ja ihaileva, kanssailoitseva 
nainen on myös läsnä tässä tapahtumassa. Kuitenkin on huomioitava tässä mainoksessa esiintyvän 
naisen aktiivinen rooli, kenties juuri hän onkin se joka on onnistunut, kuten voisi päätellä hänen 
                                                          
91 Kortti 2007, 105. Mainosviestinnän tiiviyden vuoksi sukupuliroolit esitetään usein hyvin korostetusti.  
35 
 
käsissään pitelemästä välineestä. Pelissä onnistuminen on siis ehkä saanut kannustusta ja tukea 
viskiä juovalta mieheltä, ja näin ollen tuovan tämän tuotteen houkuttelevaksi myös naisille. Mie-
hille halutaan kenties sanoa: tämän tuotteen kanssa voit sinäkin pitää hauskaa viehättävässä nais-
seurassa. Tämä mainos oli Ebonyssä hieman pienempänä ja mustavalkoisena, eikä kyseistä viski-
merkkiä mainostettu (ainakaan laajasti ja näkyvästi) Lifessä. On mahdollista, että kyseinen viski-
laatu tähtäsi nimenomaan pienemmille markkinoille, tai ei esimerkiksi taloudellisista syistä voinut 
panostaa värillisiin, kokosivun mainoksiin Lifen kaltaisessa lehdessä. 
Myös vetoaminen ”vanhoihin aikoihin” tai jopa suoraan Yhdysvaltain historiaan oli suosittu suun-
taus viskien mainonnassa. Etenkin bourbonviskien mainoksissa vaikutti siltä että tämä tapa oli 
paikoin hyvin suosittu.  Kuvitus saattoi viitata esimerkiksi sisällissotaan tai muuhun Yhdysvaltain 
historiaan, jossa kyseinen tuote on ollut läsnä jo 1700-luvulta, merkkimiesten nauttimana.  Ku-
vassa 11 nähdään kuinka kenraali Basil Duke saapuu sodan jälkeen, New Yorkiin, jossa hän naut-
tii kyseisen mainoksen Old Crow-bourbonviskiä. Tässä mainoksessa viitataan siis perinteisiin ja 
historiaan sekä kuvassa että tekstissä. Teksti kertoo kuinka (oletettavasti) juuri kyseinen, pitkän 
historian omaava bourbon on ollut merkkihenkilöiden valinta jo pitkään, kuva on tyyliltään pe-
rinteistä maalausta muistuttava, ja sisältää yksityiskohtia jotka viittaavat mainittuun aikakauteen, 
sisällissodan päättymiseen.92  Kuvassa 12 vuoden 1850 debytanttia, laulaja Jenny Lindiä on myös 
onnittelemassa ja tervehtimässä merkkihenkilö, tässä senaattori Henry Clay93 Kentuckystä. Mai-
noksen tekstin mukaan hän kohottaa onnittelumaljan suosikkiviskillään, jota tässäkin mainoste-
taan. Senaattori on tässä harmaantunut herrasmies selin katsojaan. Tyylillisesti tämä mainos on 
nähdäkseni selkeästi samaa sarjaa kuin myöhempi, sisällissotaan viittaavaa mainos, täynnä väriä 
ja yksityiskohtia. 
Näissä historiaa kuvaavissa ja romantisoivissa mainoksissa ei ollut nähtävissä muita kuin valkoi-
sia kasvoja ja kehoja. Identifioin itse etenkin amerikkalaisen bourbon-viskin myötä voimakkaasti 
nimenomaan Yhdysvaltojen etelään, Kentucky ja Tennessee ovat tunnettuja tuottajaosavaltioita. 
Juoman alkuperä tuodaan myös näissä mainoksissa esille. Huomioni herättikin juuri viitteet sii-
hen, mitä voisi tulkita varovasti eräänlaiseksi etelävaltioromantiikaksi: kauniita maisemia ja plan-
taaseilta vaikuttavia kartanoita, sankareita, tyylikästä ajanmukaista pukeutumistakin, ylellisyyttä-
kin. Tämän kaltaista romantisointia ei ilmeisesti nähty millään tavalla ongelmallisena, mikä kui-
tenkin olisi voinut sellaisena näyttäytyä kansalaisoikeustaistelun valossa. Lisäksi 1960–luvulla 
                                                          
92 Myös Old Crow Kentucky Bourbon, Life 10.2.1961. 




vietettiin sisällissodan 100–vuotis juhlavuotta, mikä näkyi molempien lehtien artikkelisisäl-
lössä.94 Yhdysvaltojen etelän poliittisiin tapahtumiin ja yleiseen ilmapiiriin otettiin kutienkin voi-
makkaastikin kantaa jopa pääkirjoituksissa, kuten Lifessä  23.8.1963. Muutamaa numeroa myö-
hemmin lehti käsitteli laajasti myös March to Washington-tapahtumaa.95  
 
Kuva 11. Life 9.6.1961 Life      
    Kuva 12. 9.5.1960 Life 
 
 
   Esimerkkikuvina tässä käyttämäni mainokset Old Crow-bourbonviskiltä olivat siis selkeä tyy-
lillinen, jos ei ideologinen, valinta tältä tuottajalta, joka myöhemmin siirtyi markkinointi-kam-
panjassaan humoristiseen suuntaan, käyttäen tuotemerkkinään piirrettyä varista ja katkelmia tun-
netuista lauluista tai sananlaskuista. 96 
                                                          
94 9/1960, 40. Ebony. ”Why I played Jim the Slave”.  
95 9.9.1963, 20. Life.”They came up marching the consience road” 
96 Esim.mainos 3.9.1965 Life. ”Crow, crow, crow your boat. Cool of bird-style”. Mainoksessa piirretty varis istuu 





Erilaisten viskityyppien lisäksi käsittelemissäni lehdissä Life ja Ebony mainostettiin luonnollisesti 
myös muita väkeviä juomia. Vodka ja gini esiintyivät säännöllisesti, esimerkiksi vuosien 1960–
1964 lehdissä mainoksia löytyi kohtuullinen määrä, mutta suuri osa näistä ei sisältänyt analyysille 
otollisia kuvia ihmisineen, eikä etnisesti monipuolisia tai monimuotoisia mainoksia.  
Tyypillisiä tapoja mainostaa vodkaa olivat vetoaminen sen puhtauteen ja kirkkauteen, sekä erin-
omaiseen soveltuvuuteen juomasekoituksissa. Useimmiten mainokset olivat selkeän informatiivi-
sia, niissä haluttiin ilmaista tuotteen nimi ja sen laatu, ja näin saada kuluttaja valitsemaan kyseinen 
tuote. Vodkan ollessa kyseessä maku tai makutottumukset eivät olleet keskiössä, vaan mikäli mai-
noksessa oli jokin monipuolisempi tai moniulotteisesti tulkittava viesti, oli se usein huumoripitoi-
nen, näin oli etenkin useissa Smirnoff-vodkan mainoksissa vuosikymmenen puolivälistä alkaen. 
Mainoksissa saattoi olla jonkinlainen koominen tilanne, kuten komedialliseksi tulkittava ilme 
miehellä jonka lasiin kaadetaan juomaa hänen lukiessaan sanomalehteä, tai eräässä tapauksessa 
takkiaan salamyhkäisesti raottava mies, takin liepeen sisällä ollen totta kai Smirnoff-pulloja.97 
Mainoksia, joissa oli selkeästi huumoripitoinen sisältö, ilmestyi tarkastelemistani lehdistä enem-
män Lifessä.  
Toinen teema, joka toistui laajana kampanjana kyseisen vodkan suhteen, oli sen yhdistäminen 
juhlimiseen, musiikkiin ja tietynlaiseen ajankohtaisuuteen, trendikkyyteenkin. Tämä juoma ja 
tämä cocktail ovat juuri nyt hauskoja, in, ja juomalla tätä vodkaa ja valmistamalla trendikkään 
drinkin, voit olla osa tätä vapaamielisempää tapaa nauttia cocktaileista. Oheisessa mainosparissa 
on myös huomattavaa, että ne painottavat viestinsä musiikkiin ja sen yhdistämiseen omaan tuot-
teeseensa, ja mukailevat tätä tanssi-ja musiikkityyliä myös mainoslauseessaan.  
                                                          
97 Smirnoff-vodkamainokset 13.8.1965 ja 19.2.1965 Life-lehdessä.  
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Kuva 13. 6/1965 Ebony   Kuva 14. 28.5.1965 Life 
       
 
Molempien mainoksien tunnelma vaikuttaa eläväiseltä, liikkuvalta ja toiminalliselta. Keskiössä 
on musiikki, ja molemmissa kuvissa on myös läsnä suuri flyygeli, jonka ympärillä toiminta ta-
pahtuu. Kuvassa 13 on kuvattuna pieni orkesteri, joka soittimistaan ja asuistaan päätellen voisi 
hyvinkin soittaa vauhdikasta jazzia tai swingiä. Katseet ovat suunnattu naiseen, joka istuu erään-
laisella ohjaajantuolilla, joka on nostettu flyygelin päälle. Kuvassa oleva teksti kertookin kyseessä 
olevan jazz-laulaja Carmen McRaen, joka on tässä kuvattuna The Jive Bombers-yhtyeen kanssa. 
Monesti mustat muusikot, urheilijat ja taiteilijat olivat ensimmäisiä laajempaa näkyvyyttä saavut-
taneista mustista amerikkalaisista, siksi en näkisi mahdottomana että kyseinen mainos olisi voinut 
olla muuallakin esillä kuin Ebonyssä. Omassa aineistossani kyseistä kuvaa ei kuitenkaan ollut 
valtavirran valkoisessa Lifessä. Kädessään keskushahmolla, laulajalla on kuparinvärinen muki, 
joka sisältänee Smirnoff Mule-juomasekoituksen, joka valmistamisohje annetaan myös kuvan 
alalaidan tekstissä. Myös tämä yksityiskohta lisää kuvan välittämää rentoutta ja riehakkuutta: 
onko kesken cocktailin nauttimisen intouduttu laulamaan, ja kenties juoma on niin herkullista, 
että sitä ei malta jättää pois kädestään. 
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Life-lehden vodkamainoksessa, kuvassa 14, on mielestäni samanlainen vapautunut, jopa riehakas 
tunnelma. Itse asetelma kuvassa on samankaltainen, keskeisenä kiinteänä elementtinä on flyygeli 
jonka ympärillä tai päällä toiminta tapahtuu. Tässä kuvassa on myös aktiivista toimintaa ja ikään 
kuin vuoropuhelua mainoksessa esiintyvien henkilöiden kesken. Nainen ja mies, jotka ovat flyy-
gelin päällä, tanssivat riehakkaasti ilman kenkiä, juomamukit on asetettu flyygelin kannen päälle. 
Tässä kuvassa soittaja, joka istuu jakkaralla soittimensa edessä, katselee hieman huvittuneen tai 
tympääntyneen näköisenä kuvan katsojaa kohti, kuin sanoen ” katsokaa nyt näitä… ”. Myös tässä 
mainoksessa Smirnoff tai heidän mainostoimistonsa oli valinnut kuvaan mukaan ainakin yhden 
julkisuuden henkilön: pianon edessä istuva mies on Skitch Henderson, muusikko ja säveltäjä. 
Smirnoff käytti melko säännönmukaisesti julkisuuden henkilöitä mainonnassaan, usein heidät ku-
vattiin jossakin tilanteessa, johon juomasekoitus tai vodka tuotteena istui luontevasti. Tunnettuja 
hahmoja tänäkin päivänä edustavat muun muassa Woody Allen, joka kuvattiin juhlatilanteessa, 
tai laulaja Eartha Kitt, joka esiintyi mallina mainoksessa jossa haluttiin esitellä Smirnoff 
Screwdriver.98 Näissäkin mainoksissa oli valittu julkisuuden henkilö siten, kuin sen katsottiin 
miellyttävän tai vetoavan mainoksen ensisijaiseen kohdeyleisöön ja myyntisegmenttiin. 
 
3.3.3 Gini ja rommi 
Kirkkaista väkevistä juomista vodkan lisäksi mainostettiin myös giniä, mutta tämäkin juoma-
tyyppi oli edustettuna selkeästi vähemmän kuin mainitut erilaiset viskityylit. Lisäksi etenkin ginin 
kohdalla oli huomattavissa sen mainonnan selkeä painottuminen kesäkauteen.  Gini on useimmille 
parhaiten tuttu nimenomaan erilaisista kylmistä juomasekoituksista. Toinen selkeä käyttökohde 
joka oli läsnä myös mainonnassa, oli gini osana martini-juomasekoitusta, ja giniä mainostettiin 
hyvin usein nimenomaan tärkeänä osana tätä suosittua klassikkodrinkkiä. Puhtaus, selkeys, kyl-
myys ja kirkkaus olivat usein teemoja ja käytettyjä adjektiiveja, jotka näkyivät voimakkaasti ginin 
lehtimainoksissa käsittelemässäni aineistossa. Gini yhdistettiin mainonnassa usein selkeästi myös 
englantilaisuuteen, selkeitä jopa matkailumainonnalta vaikuttavia peribrittiläisiä elementtejä käy-
tettiin. Tällöin ei realistista kuvituskuvaa ollut mainoksissa juurikaan, vaan enemmänkin tyylitel-
tyjä, mielikuvia herättäviä yksityiskohtia tai elementtejä joita haluttiin liittää kyseiseen tuottee-
seen.99 Toisinaan ne ginimainokset, joissa oli käytetty monipuolisempaa kuvallista kerrontaa, 
                                                          
98 Life 24.6.1966 Woody Allen, Ebony 5/1966 Eartha Kitt. Smirnoff –vodka. 
99 Gordon’s Gin 5.2.1965. Life. ”Another way the english keep dry” Kuvassa ginipullon ja tuotteesta tehdyn juoman  
 lisäksi sateenvarjon kahva. 
40 
 
saattoivat kuitenkin noudattaa varsin sovinnasta kaavaa nimenomaan juhlajuomana, osana juo-
masekoituksia ja cocktail-kulttuuria.  
Kuva 15. 1.7.1966 Life 
 
Oheisessa Milshire-ginimainoksessa on nähdäkseni selkeästi kyseessä juhlatilanne, jossa on käy-
tetty kuvan rajaamista tehokeinona korostamaan ihmismäärää ja tungostakin. Kaikki kuvan tilai-
suuteen osallistuvat ihmiset vaikuttaisivat olevan valkoihoisia, suurin osa heistä miehiä. Taustalla 
voidaan nähdä useita pieniä keskusteluryhmiä, mikä voisi viitata nimenomaan cocktail-tilaisuu-
teen, jossa ei istuta pöydissä vaan nimenomaan seurustellaan ja kuljetaan vapaammin. Useimpien 
mainoksessa esiintyvien henkilöiden asu, hiukset (etenkin naisilla) ja olemus viittaa nähdäkseni 
siihen, että kyseessä olisi hivenen muodollisempi, juhlava tilaisuus. Kuvan keskushahmoina on 
kaksi valkoiseen asuun pukeutunutta naista, joilla toisella on kädessään juoma, joka tässä tapauk-
sessa voitaneen olettaa olevan ginipohjainen martini.100 Kuvan oikeassa reunassa on mies, jonka 
käsissä on kaksi drinkkiä, joita hän vaikuttaisi oleman tuomassa seuralaisilleen. Suurimman huo-
mion tässä mainoksessa saa mielestäni kahden valkoiseen leninkiin pukeutuneen naisen asenne ja 
                                                          
100 Klassisen martinin ainesosat ovat gini ja kuiva vermutti, näiden suhde toisiinsa voi vaihdella.  
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suhde ympäröivään juhlatilaisuuteen. Ilmeet ja eleet kertovat tässä varsin herkullisella tavalla ku-
van naisten asenteesta ja mielentilasta, joka vaikuttaisi olevan hivenen huvittunut, jopa ylimieli-
nen tai tympääntynyt ympärillä tapahtuvaan toimintaan. Tämä ei kuitenkaan tule esiin mielestäni 
negatiivisena, vaan mallien kauneus ja tyyneys tungoksen keskellä vain korostavat mainostetun 
tuotteen, Milshire-ginin, viileyttä ja puhtautta. Puhtaudesta kertonee myös kauniiden pukujen val-
koinen väri, minkä lisäksi itse tuotteen puhtautta avataan mainoksen tekstissä. Tärkeänä teemana, 
joka tuodaan tässä esille nimenomaan tekstin kautta, on kyseisen, itselleni tuntemattoman gi-
nibrändin ainutlaatuisuus. ”No copy-cat gin” voidaan tulkita viittaukseksi muihin, tunnetumpiin 
tuotemerkkeihin.101 Tuotetta ei voi kopioida, se on siis ainutlaatuinen. Milshire halutaan tässä 
mainoksessa tuoda esille myös puhtaana ja kevyenä gininä, joka sopii moneen makuun, mahdol-
lisesti myös vaativien ja maustaan ja tyylistään tarkkojen juhlijoiden, kuten kuvassa.  
Juomatyyppinä rommi oli esillä käsittelemieni lehtien varhaisemmassa ajanjaksossa melko vähän 
mitä tulee mainontaan.  Mainosten määrä lisääntyi vuosikymmenen loppua kohden, mukana oli 
myös eräänlaisia yleisentason myynninedistämisilmoituksia tai sellaisiksi tulkittavia mainoksia. 
102Vuositasolla nähtävissä useimpina vuosina oli muutamia mainoksia, joista merkittävän osan 
veivät tunnetun Bacardi-rommin mainokset. Rommin ja etenkin rommia osana valmistusainei-
naan käyttäviä cocktaileja mainostettiin etenkin kesällä. Toinen sesonki vaikutti olevan joulu, ja 
silloinkin rommin kuuluminen jouluiseen Eggnog-juomasekoitukseen.103 Kyseessä vaikutti siis 
voimakkaasti vuodenaikaan sidoksissa oleva juomatyyppi. Itse mainokset olivat usein hyvin in-
formatiivisia cocktailien valmistusohjeineen, ja tyyliltään ja kuviltaan ehkä hieman nuorekkaam-
pia kuin monen muun juomatyypin mainokset. 
Rommin tuotannossa ja täten mainostuksessa ja myynnissä tulee ottaa huomioon sen alkuperä 
Karibialaisena ja etelä-Amerikkalaisena tuotteena. Kuuban kriisi vaikutti voimakkaasti Yhdys-
valtain ja rommintuotannostaankin tunnetun Kuuban suhteisiin, ja monessa tapauksessa moni 
Amerikkalainen tai kansanvälisesti toimiva yhtiö joutui etsimään uusia toimitiloja ja tapoja kaup-
pasaarron ja kommunistisen politiikan vaikeuttaessa kaupallista toimintaa. Tämä on mahdollisesti 
vaikuttanut rommin saatavuuteen ja haluttavuuteen ainakin hetkellisesti. Rommia tuotettiin toki 
                                                          
101 Esim. Gordon’s, Beefeater, Gilbey’s ja Seagram’s olivat aineistossa useammin esiintyviä ginin tuotemerkkejä. 
Näiden mainokset olivat kuitenkin pääasiassa hyvin tuotekeskeisiä. 
102 Esimerkiksi saatettiin ilmoittaa vain yleisellä tasolla ”Puerto Rican rums”. 9.6.1967 Life, 6/1967 Ebony. 
103 Munatotiin kuuluu perinteisesti kananmunaa, sokeria ja maitoa tai kermaa. Kanelin ja neilikan tapaiset mausteet 
ovat yleisiä, alkoholiksi voi lisätä esimerkiksi rommia tai brandya. Bacardin rommimainos, jossa vahatontut ovat 
munatotin valmistuspuuhissa. 5.12.1961 Life.  
42 
 
muuallakin, missä sen valmistuksessa tärkeä sokeriruoko menestyi. Vuonan 1967 tutkimaani ai-
neistoon ilmestyi uutuus, Calvert-juomayhtiön tuottama Leilani-rommi, joka oli havaijilai-
nen.104Rommin yhdistäminen nimenomaan kuubalaisuuteen ei ollutkaan mainoksissa läsnä, vaan 
rommi liitettiin osaksi väljempää cocktail-ja juomasekoituskulttuuria.  
Kuva 16. 9.10.1964 life    Kuva 17. 7/1964 Ebony 
   
Leikkisyys, monipuolisuus ja keveys ovat keskeisiä teemoja tai esille nousevia seikkoja tarkastel-
taessa oheisia Bacardi-rommin mainoksia. Ebonyn mainoksessa, kuva 17,   kuvan keskushenki-
lönä on musta nainen, joka katsoo kameraan. Kädessä hänellä on lasi, johon teksti selkeästi viittaa: 
”Bacardi is for highballs too!”105 Nainen katsoo selkeästi ja rohkeasti suoraan kameraan, kas-
voilla on leikkisä ja veikeäkin ilme. Ebonyn Bacardi-mainoksessa mieshenkilö, musta mies, on 
sivuroolissa. Hänen kehonsa ja katseensa on kääntynyt mainoksen naiseen päin. Hymy kasvoilla, 
tai jopa nauru viittaa mahdolliseen pariskunnan läheisyyteen tai ainakin yhdessä viihtymiseen. 
Mainostettava tuote on keskellä kuvaa, ja mainoksen alalaidassa on kirjoitetun tekstin muodossa 
kerrottu tuotteen soveltuvuudesta erilaisiin juomasekoituksiin ja cocktaileihin. Ebonyn mainoksen 
voi myös tulkita kertomaan tarinaa, jossa kuvan nainen on tottunut juomaan rommia klassisissa 
                                                          
104 ”Leilani- the first rum made in paradise”. 7.4.1967 Life.  
105 Highball on juomasekoitus, joka tarjoillaan korkeasta ja kapeasta lasista, useimmiten mukana on jäitä ja juoma 
saattaa olla melko mieto.  
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cocktaileissa, ja nyt miehen sitä tarjotessa ihastuu Bacardiin highball-tyylisessä drinkissä. Tämä 
kuva on mustavalkoinen: tämä on mielestäni huomattava seikka kun tarkastellaan samankaltaisen 
mainoskampanjaan materiaaleja valitsemissani kahdessa eri lehdessä. Usein sama tai saman si-
sältöinen mainos oli Lifessä värillisenä ja Ebonyssä mustavalkoisena. Oliko tähän mahdollisesti 
syynä taloudelliset seikat, oliko värikuvamainoksen julkaisemin merkittävästi arvokkaampaa kuin 
mustavalkoisen, ja näin voitaisiin tulkita mainostajan haluttomuutta panostaa vähemmistön leh-
teen? Voi myös olla, että mainos on alun perin kuvattu mustavalkoiselle filmille, ja siten parhaim-
millaan nimenomaan mustavalkoisena. Ebony oli kuitenkin värikäs lehti, kuten myös Life, ja vä-
rikuvat ja muut värilliset elementit lisääntyivät kaiken aikaa 1960-luvun kuluessa. Tämä värillisen 
materiaalin lisääntyminen koski niin lehden valokuvia, artikkeleita kuin mainoksiakin.  
Lifen Bacardi-mainos kuvassa 16  on asettelultaan ja aiheeltaan hyvin samankaltainen. Nainen ja 
mies, olettavasti toisilleen sosiaalisesti läheisiä, nauttivat Bacardi-cocktaileja, ja tässä mainok-
sessa teksti kertoo: ”Bacardi is for light bodied, smooth, dry devils, too!”. Kyseessä vaikuttaisi 
olevan tilanne, jossa kuvassa oikealla oleva mies kertoo naiselle ihastuttavan uutisen siitä, kuinka 
Bacardi käy monenlaisiin juomiin. Kuvan naisen kasvoilla oleva ilme on tulkittavissa riemas-
tukseksi ja iloiseksi yllätykseksi siitä, kuinka monipuolinen tuote on kyseessä. Molemman ku-
vassa esiintyvät henkilöt ovat vaaleita, hyväkuntoisen ja terveen näköisiä, ruskettuneitakin. Mai-
noksen valaistus ja tausta viittaavat siihen, että kuvan tilanteessa ollaan ulkona, kenties terassilla 
tai takapihalla. 106Tyyliltään mainos on mielestäni ajankohtaan nähden melko nuorekas, moderni 
ja epämuodollinen: kyseessä ei ole mainos siitä, kuinka parhaiten tehdä vaikutus juhliesi vieraisiin 
hyvänä emäntänä tai isäntänä, vaan kuva välittää tunnelman siitä, kuinka drinkin nauttiminen voi 
olla hauskaa ja välitöntä, rennosti pukeutuneena, kenties ilta-auringon laskiessa. Merkillepantavaa 
on myös tässä kuvassa naisen aktiivinen rooli: mies voi kenties olla se joka kertoo uutisen ja omaa 
uutta tietoa juoman käyttötavoista, mutta joka tapauksessa nainen on molemmissa mainoksissa 
keskeinen hahmo ja aktiivinen toimija.  
Yhteiskunnallista muutosta tässä mainosparissa ei ole nähtävissä sen suhteen, että mainos olisi 
integroitu tai antaisi etnisesti monipuolisemman kuvan siitä, millaisia rommia juovien amerikka-
laisten ajateltiin olevan. Mainokset olivat idealtaan samankaltaiset, mutta roolitus ja itse tekstin 
sisältö olivat tässä vertailuparissa erilaiset. Kuitenkin on mielestäni nähtävissä tietynlainen muu-
tos nimenomaan tunnelman välittömyyden ja rentouden suhteen: monet väkevien alkoholijuomien 
mainokset olivat vuonna 1964 tutkimassani aineistossa yhä hyvin informatiivisia, pelkistettyjä, 
                                                          
106 Kuva 16, mainos on ilmestynyt Life-lehdessä lokakuussa1964, kesäkauden voidaan siis sanoa olevan lopuillaan.  
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jopa jäykkiä ja perinteisiin nojaavia sisällöltään ja kuvitukseltaan. Tämä toki voi olla tietoinen 
valinta niin mainostajan kuin mainoksen tuottavan toimistonkin taholta, mutta kyseisten mainos-
ten välittömyys ja rentous, kuten myös naisen huomattavan aktiivinen rooli eivät olleet käsittele-
missäni mainoksissa kovin yleisiä.  
 
3.3.4 Brandy  
Erityisesti huomiotani kiinnitti seikka, kuinka vähän brandy ja konjakki107 esiintyivät vuosikym-
menen alkupuolen mainoksissa. Life-lehdessä isoja kokosivun brandymainoksia oli esimerkiksi 
vuosina 1960–1964 tuskin ollenkaan, ja sitä pienempiäkin vain muutamia.  Brandy on Suomessa 
ollut perinteisesti suositumpi juoma kuin erilaiset viskit, ja ehkä näistä kulttuurista syistä johtuen 
oletin näkeväni tämän juomatyypin mainoksia enemmän.  
Tutkimuksessani kävi kuitenkin ilmi, että Ebony-lehdessä oli brandymainoksia runsaammin kuin 
Lifessä, ja osa näistä ei vaikuttanut olevan suoraan suunnattu mustille kuluttajille. Osa mainok-
sista oli pieniä, mustavalkoisia ja tekstipohjaisia, ja näin ollen en suorittanut niille tarkempaa ana-
lyysiä. Esimerkikisi vuoden 1964 Ebonyssä oli useita mainoksia yhä tänään tunnetuilta ja hyvin 
perinteisiltä konjakkitaloilta, kuten Hennessy ja Martell.108 Lisäksi portviinin ja sherryn mainok-
sia oli useita vuonna 1964, myös näiden juomatyyppien mainonta Ebonyssä lisääntyi vuosikym-
menen puoliväliin tultaessa, ja oli alun alkaenkin runsaampaa kuin Lifessä. Brandyn ja muiden 
rypälepohjaisten juomien mainonta lisääntyi Lifessä hitaasti, mutta esimerkiksi vuonna 1967 oli 
jo löydettävissä muutamia viinien, väkevien viinien ja brandyn mainoksia.109 
Mainoskuvana, joka herättää tunteita ja mielenkiintoa, on tässä hyvänä esimerkkinä Ebonyssä 
vuonna 1962 ilmestynyt Hennessy Cocgnac-mainos.110Kyseinen mainos, kuvassa 18, ei ollut ai-
van kokonaisen sivun kokoinen, mutta oli silti mielestäni kiinnostavuudessaan analyysin arvoi-
nen. Huomio kiinnittyy heti aluksi kuvassa oleviin keskeisiin hahmoihin, naiseen sohvalla ja kon-
jakkilasiin jota pitelee käsi, jonka omistaja on näkymättömissä.  
                                                          
107 Konjakki on Cognacin maakunnasta Ranskasta peräisin oleva rypälepohjainen väkevöity juoma. Brandy on yleis-
nimi tämän ryhmän juomille, jota käytän tässä huolimatta siitä, onko kyseessä ranskalainen konjakki vai ei.  
108 Mm. Ebony 1/1964, 4/1964, 9/1964.  
109 26.5.1967, 4.8.1967 viinimainoksia, Life. 17.3.1967 brandymainos Life.  
110 Ebony 10/1962, 15. kuva 18. Kuvan alla teksti. ”Your golden hours calls for the luxury of Hennessy V.S.O.P 
(Grande Fine Champagne Cognac).” 
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Lisäksi etualla näkyy hyvin ja selkeästi pullo, jonka etiketti on katsojan luettavissa, näin toistaen 













Kuva 18. 10/1962 Ebony. 
 
Tässä kuvassa kiinnitin huomiota myös kuvatun huoneen nurkassa olevaan koiraan ja yleissävyyn 
ja väritykseen, joka on huomiota herättävän lämmin ja keltainen, huoneen sisustus vaikuttaa lähes 
yksiväriseltä,  minkä lisäksi tyyliltään pelkistetty, moderni ja matala sohva antaa vaikutelman 
ajanmukaisesta trendikkyydestä. Kuvassa oleva nainen toimii mainoksen keskeisenä, hallitsevan 
hahmona. Hän esiintyy passiivisena, lukien ilmeisesti lehteä sohvalla, olettavasti kuunnellen esi-
merkiksi musiikkia, ikään kuin odottaen jotain tai vai viettävän vapaa-aikaa. Kuvassa vasemmalla 
näkyvä lipasto voisi hyvinkin sisältää esimerkiksi levysoittimen, tähän viittaa mielestäni auki 
oleva kansi. Lisäksi mainoksen tekstissä mainittu ”golden hours” voisi viitata vapaa-aikaan, vii-
konloppuun tai vain cocktail-hetkeen, jolloin voisi nauttia laatukonjakista. Naisen vaalea asu on 
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valittu sopimaan huoneen kultaisen keltaisuuden111 kanssa sopivaksi, tyyliltään se vaikuttaa ole-
van ajankohtaan nähden perinteinen, kapeavyötäröinen, muodikas leninki. Ehkä jopa niin kutsuttu 
cocktail-asu, eikä niinkään kotiasu tai arkiasu. Toisaalta tulee ottaa huomioon, että pukeutuminen 
oli etenkin ylemmillä yhteiskuntaluokilla kotioloissakin varsin harkittua, rennompaa pukeutu-
mista suosivat 1960–luvulla ja etenkin vuosikymmenen alkupuolella etupäässä nuoret. 112 
Mielenkiintoista tämän mainoksen analyysistä tekee muun muassa se, että se todella esiintyi 
Ebony-lehdessä, mutta ei lainkaan Lifessä. Kuitenkaan mainosta ei oltu räätälöity afrikkalais-ame-
rikkalaisen vähemmistön lehteen esimerkiksi korvaamalla valkoihoiset mallit tummemman ihon-
värin omaavilla. Voidaanko ehkä varovasti olettaa, että mustat amerikkalaiset olisivat olleet tässä 
vaiheessa potentiaalisempia asiakkaista kuin keskimäärin valkoiset, keskiluokkaiset Lifen lukijat.  
Oliko kyseisen tuotteen markkinointistrategiassa jokin muu syy olla käyttämättä tätä nimen-
omaista mainosta tänä nimenomaisena hetkenä ajassa Life-lehdessä? On mahdollista, jopa toden-
näköistä, että mainos on esiintynyt muissa amerikkalaisissa medioissa runsaastikin, mutta ei jos-
tain syystä tutkimassani Lifen aineistossa.  
Mielenkiintoinen kysymys on myös se, kuinka houkuttelevana Ebony-lehden kuluttajan puoles-
taan näkivät tämän mainoksen. Kuinka tärkeää on todella ollut nähdä samaistumiskohteita medi-
assa, kuten mainoksissa? On hyvä pitää mielessä, että mustat amerikkalaiset kohtasivat jatku-
vasti sen visuaalisen viestin, että valkoinen iho ja sen edustajat ovat standardi, johon kaikkea 
muuta, siis poikkeavaa ja erilaista voidaan verrata. Kansalaisoikeustaistelun etenemisen myös 
yhä useammat tahot alkoivat vaatia, että mustat tulisivat paremmin näkyväksi siinä yhteiskun-
nassa, jossa he kuitenkin elivät nyt myös lain mukaan tasavertaisina kansalaisina. Eräänä tavoit-
teena mustien kansalaisoikeusjärjestöillä olikin tulla näkyväksi mediassa, ja sitä kautta hyväksy-
tyksi.113 Markkinat olivat kuitenkin eriytyneet, ja vähemmistölle suunnatuissa medioissa myös 
merkittävä osa mainonnasta oli muokattu vähemmistön visuaalista silmää ja samaistumiskohtei-
den luomista varten erinäköiseksi kuin valtavirran medioissa. 
 
 
                                                          
111 Golden voisi siis viitata myös väriin joka on haluttu tuoda esille. 
112 Connikkie 2007. 
113 Chambers 2009, 114. Mainokset ja media nähtiin myös julkisena tilana, jossa haluttiin näkyä, tämä oli yksi aktii-
















Toinen samaisen tunnetun konjakkimerkin mainos on oheinen Ebonyssä vuonna 1967, siis useita 
vuosia myöhemmin, ollut mainos. Tämä kuvan 19 mainos kertoo voimakkaasti sekä tekstissään 
että kuvallaan siitä muutoksesta, jonka elintason nousu on saanut aikaan ja mahdollistanut nyt 
myös monille mustille amerikkalaisille.  Kuvassa esiintyy mustaihoinen pariskunta, joka on pu-
keutunut tyylikkäästi ja on nauttimassa konjakkiaan lentokentällä. Taustalla näkyvä kone, ikku-
nan malli ja tämän lisäksi selventävä, asian varmistava teksti kertovat matkustamisesta. Ulko-
maille matkustaminen lisääntyi amerikkalaisessa yhteiskunnassa, 1960–lukua voidaan pitää myös 
todellisen massaturismin syntyvuosikymmenenä. Uusi keskiluokka otti omakseen uudet mahdol-
lisuudet ja reitit, näin oli asia myös mustilla amerikkalaisilla. Kuvan pariskunnasta huokuu tyy-
likkyys ja kokeneisuus lentomatkustajina, ja teksti vahvistaa ” …the next flight to Paris”.  Lento-
kentän lähdön tunnelma drinkkeineen yhdistyy tässä melko totisiin, tyyniin ilmeisiin. Mainoksella 
halutaan kenties korostaa niitä mahdollisuuksia, joita uuden keskiluokan mustat amerikkalaiset 
Kuva 19. 2/1967 Ebony 
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saattoivat nyt kokea, uudet tuotteet ja kokemukset toimivat ikään kuin tasa-arvon ja statuksen 
symboleina. Moderni musta kuluttaja saattoi ikään kuin jopa vaatia tätä.114 Mikäli mainostaja, 
tässä tapauksessa siis Hennessyn perinteinen konjakkitalo, halusi saada yhä enemmin mustia ame-
rikkalaisia asiakkaikseen ja kasvattaa suosiotaan, tuli hänen vastata tähän vaatimukseen.  
 
  
                                                          
114 Chambers 2009,120. 
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4.  ”The Sure Ones”- muutoksia mainonnassa? 
4.1 Cocktaileja valittujen vieraiden parissa 
Väkevien alkoholijuomien käyttötarkoituksista eräs tunnistettavimmista ja yleisimmistä on eri-
laisten juomasekoituksien valmistaminen. Aineistoni perusteella voidaan sanoa, että etenkin ko-
tona järjestettävät cocktail-kutsut, tai ainakin ennen illallista nautitut alkudrinkit katsottiin vah-
vasti kuuluvaksi keskiluokkaisen perhe-elämän ideaalikuvaan. Baari tai ravintola alkoholijuoman 
nauttimisen paikkana ei ollut mainosaineistossani yleinen vielä 1960–luvun alkupuolella, mutta 
yleistyi jonkin verran vuosikymmenen loppua kohden.  
Koti ja siellä tapahtuva tarjoilu korostui siis voimakkaasti alkoholimainoksissa molemmissa leh-
dissä. Useimmat mainokset, esiintyi niissä ihmisiä tai ei, korostivat voimakkaasti cocktail-kutsuja 
tai cocktailin oikeaoppista sekoittamista juuri oikeista tuotteista115. Etenkin joulunaika vaikutti 
mainosten mukaan olevan otollista aikaa kutsujen järjestämiseen. Mainosten lukumäärä kasvoi 
useimmiten vuoden loppua kohden, ja joulukuun lehdissä oli mainoksia runsaammin kuin mar-
raskuussa. Muut mainokset lehdissä tuntuivat korostavan samaa teemaa: suolakeksejä, miksereitä, 
lahjatuotteita. Pidä juhlat, näytä varallisuuttasi ja tietotaitoasi cocktailien teossa, ole hyvä emäntä 
tai isäntä. 
Keitä olivat tai miltä näyttivät nämä cocktail-juhlissa viihtyneet amerikkalaiset? Lifessä ihmiset, 
jos heitä mainoksissa esiintyi olivat valkoisia, Ebonyssä joko mustia tai valkoisia. Useimmat oli-
vat hyvin tyylikkäästi pukeutuneita, osassa mainoksia muodollisestikin esimerkiksi smokkeihin 
ja iltapukuihin. Poikkeuksena tähän hyvin yhdenmukaiseen ja yksiväriseen juhlakulttuurin ku-
vaukseen vuosikymmenen alkupuolella voidaan pitää Ebonyssä esiintynyttä Smirnoff-vodkan 
mainosta, jossa vaikuttaisi olevan kyseessä juuri mainitun kaltainen juhlatilaisuus kotioloissa.116 
Kuvan etualalla vaikuttaisi olevan pariskunta, jonka toinen osapuoli, nainen, näyttää kuvassa 
ihonväriltään huomattavasti muita vieraita vaaleammalta. Hänen vieressään oleva mies on ihol-
taan tummempi. Mainosta voi myös tulkita siten, että kuvassa etualalla oleva nainen on saapunut 
tilaisuuteen yksin.  
                                                          
115 Esim. Life 20.12.1963, 36.  
116 Kuva 20. 
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Kuva 20. 8/ 1962 Ebony 
 
Mainoksessa etualalla vasemmalla esiintyvä, hallitsevassa roolissa on nainen, jonka päättelin ole-
van talon tai juhlatilausuuden emäntä. Tarjoilupöytä tarjottavineen on hänen takanaan ja etualla 
oikealla on pariskunta ikään kuin tervehtimässä. Taustalla on useita ihmisiä cocktail-asuihin pu-
keutuneena, ja kuvassa oleva teksti viittaa myös juhlatilaisuuteen.117 Etualalla oleva pariskunta tai 
valkoasuinen, vaaleampi nainen on kuitenkin tämän kuvan keskiössä ja kiinnittää huomion: ku-
vassa olevan naisen vaaleat hiukset, iho ja asu ikään kuin loistavat pääosin tummaa (miesten pu-
kujen) muodostamaa taustaa vasten.  
Smirnoff-vodkan mainosmateriaalissa vuosikymmenen alkuvuosina toistui usein ja useilla eri ta-
voilla toteutettuna sama teema: mainoskuvassa kuvattiin juhlatilanne, jossa mainostettu tuote olisi 
luontevasti läsnä, ja kuvatekstissä kerrottiin kyseisessä kuvassa olevista henkilöistä. Epäselväksi 
jää, oliko kyseessä jokaisessa tapauksessa todella todelliset, olemassa olevat henkilöt jotka mai-
noksessa esiintyivät omana itsenään, vaiko kuvitteellisia hahmoja joiden avulla haluttiin tuoda 
tuotetta esille. 118Tunnelma tässä mainoksessa ja mielikuva joka siitä välittyy, on harmoninen ja 
juhlava, mielestäni jopa hillityn tyylikäs. Mikäli on todella niin, kuten tulkintani mukaan on, että 
                                                          
117 Teksti kuvan alla: ”Dr. and Mrs. George Smith of Chicago (at left) host their friends at vodka party, newest fashion 
in socialite entertaining”. Ebony 8/1962, 97. 
118 Useassa tapauksessa olivat tietojeni mukaan kyseessä todelliset, usein sen hetkisen julkisuuden henkilöt.  
51 
 
kuvassa esiintyvä nainen etualla on valkoihoinen, on tämä seikka haluttu tuoda katsojan ja poten-
tiaalisen kuluttajan silmien eteen hienostuneella ja vähäeleisellä tavalla. Juhlatilanne ja se seikka 
että juhlan järjestävä taho, vähintäänkin keskiluokkainen tyylikäs ja muodikas pariskunta, välittää 
tietynlaisen kuvan. Elämäntyylimainonta, siis tavoite välittää kuvaa ja käsitystä siitä, että osta-
malla tuotteen tai palvelun, on mahdollista saavuttaa sen myötä tietynlainen elämäntyyli, oli to-
della lyönyt itsensä läpi 1960-luvulla, ja myös tämä mainos antaa siitä erinomaisen näytteen.119 
Mahdollista integraatiota kuvassa ei haluta tuoda sen enempää esille, on kaiketi vain luontevaa 
että tämän kaltaisessa vierasjoukossa on taustoiltaan erilaisia ihmisiä. Kuvatekstin mukaan ky-
seessä oleva vodka-party-juhlatilaisuus järjestettiin Chicagossa, joka omalta osaltaan korostaa sen 
realistisuutta ja mahdollisuutta. Vaikka mustat ja valkoiset amerikkalaiset eivät pohjoisissa osa-
valtioissakaan eläneet täysin samanlaista ja samoissa sosiaalisissa ympyröissä olevaa elämää, ei 
samankaltainen juhlatilanne olisi kenties vaikuttanut yhtä uskottavalta, mikäli paikaksi olisi il-
maistu jokin eteläinen kaupunki esimerkiksi Alabamassa tai Missisippissä.120 
Toisenlaisen juhlatilaisuuden kuvaajana toimii Lifen Seagram’s Seven Crown-viskin koko au-
keaman käsittävä mainos. Tässä mainoksessa121 on hyvin erilainen tyyli ja tunnelma, värien käyttö 
ja visuaalisuus kertovat jo muuttuneista ajoista, jolloin voimakkaat tunnelmat ja sarjakuvamainen 
tai elokuvamainen kerrontatapa nähtiin ajan hengen mukaisena. Kuvassa 21 on sivujen ylälaidassa 
kuvattuna viskipullo, josta kaadetaan lasiin, kuvassa vasemmalla. Mainoksen tekstit kehottavat 
pysymään varmassa ja laadukkaassa viskivalinnassa, tämä osio mainoksesta on mielestäni tyypil-
listä ”tuote edellä” mainontaa, joka oli väkevien juomien kohdalla hyvin yleistä, kuten todettu.  
 Kuvan alalaidassa on kuitenkin tämän mainoksen kiinnostavin osa-alue, kuvakertomus sosiaali-
sesta tilanteista jossa kyseistä tuotetta voisi nauttia. Erityisesti huomioni kiinnittyi tämän tutki-
muksen mielenkiinnon kohteeseen, siihen että kuvasarjan toisessa kuvassa vasemmalta katsoen 
esiintyy mitä ilmeisemmin tummaihoinen nainen. Mainos kuvaa tässä sosiaalista tilannetta, 
asuista päätellen kyseessä on juhlatilanne, johon on saatu mielestäni saumattomasti ja tyylikkäällä 
tavalla edustetuksi erilaisia, monen ikäisiä ja näköisiä ihmisiä. Tummaihoinen nainen seurustelee 
kahden miehen kanssa, joista selin oleva on myös ihonväriltään tummempi. Tarina mainoksessa 
                                                          
119 Kortti, 2007, 120. Kortti mainitsee artikkelissaan 1960-luvun elämäntyylimainonnan läpimurtovuosikymmenenä.  
120 Samassa lehdessä mm. artikkeli Jim Crow-lakien ja järjestelmän synnystä. Bennett, Lerone jr. ”The birth of Jim 
Crow” Ebony 8/1962, 104-113. 
121 Teksti mainoksen ylälaidassa: ” When you find a whisky this sure, stay with it. That’s waht the Sure Ones do.” 
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voisi siis kertoa tyylikkään afrikkalais-amerikkalaisen pariskunnan osallistuvan viihtyisään juh-
latilaisuuteen, ilman että siitä on tässä yhteydessä tehty sen suurempaa numeroa. 
Kuva 21. 23.9.1966 Life 
 
Tämä mainos oli varmasti monelle mustalle, niin tavalliselle kansalaiselle kuin rotuerottelua kii-
vaasti vastaan taistelevalle aktivistillekin juuri sellainen pieni voitto, jota oli tavoiteltu. Mustia 
kasvoja näkyi tässä yhteydessä sosiaalisessa tilanteessa, tehden vähemmistön näin näkyväksi ja 
olemassa olevaksi yhteiskunnassa. Monesti mustat amerikkalaiset eivät kenties uskaltaneet toivoa 
näinkään suurta näkyvyyttä, sosiaaliset suhteet kuvattuna Lifen kaltaisen valtavirran lehden si-
vulla saattoivat siten tuntua hyvinkin merkityksellisiltä.122 Sosiaaliset suhteet mustien ja valkois-
ten välillä eivät olleet arkielämässä enää ehkä niin poikkeuksellisia, kuin mainosaineiston perus-
teella voisi päätellä. Alkoholijuomien, kuten muidenkin tuotteiden mainokset heijastelivat yhteis-
kunnallisia muutoksia usein hitaasti. Kenties kuitenkin Seagram’s viskejä mainostava toimisto tai 
                                                          
122 Chambers 2009, 125. Usein toivottiin että mustia amerikkalaisia näkyisi edes julkisia tiloja, vaikkapa katunäkymiä 
kuvaavissa mainoksissa, reportaaseissa ym. Usein kuitenkin näkymät olivat hämmästyttävänkin valkoisia siellä missä 
mustia oli todellisuudessa paljon, kuten New York.  
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mainoksen valinneet ja hyväksyneet kyseisen yrityksen vastuuhenkilöt olivat joutuneet painos-
tuksen123 kohteeksi, tai ehkä he tunsivat itse jonkinlaista velvollisuutta tai tarvetta luoda entistä 
monipuolisempaa kuvaa tuotteensa ympärille, oli tähän syynä sitten taloudelliset tai sosiaaliset 
vaikuttimet.  
 
4.2. Maailma on avoinna- aktiivinen ulkoilija ja matkailija alkoholimainoksissa 
Erään selkeän mainostyypin tai suuntauksen aineistossa muodostivat nähdäkseni esimerkiksi Ca-
nadian Club-viskin mainosten sarja, joka esiintyi useita vuosia peräkkäin samankaltaisena. Sen 
teemana voidaan nähdä aktiivisuus, ulkoilma, urheilu ja seikkailu. Mainoksia oli molemmissa 
tutkimissani lehdissä useina vuosina peräkkäin, kyseessä voidaan siis katsoa olleen varsin pit-
käikäinen ja laaja kampanja aineiston perusteella. Mainoksen kuvitus on rakennettu hieman muis-
tuttamaan lehtiartikkelia tai kuvareportaasia. Sarjakuvamaisesti etenevässä tarinassa esiintyy ak-
tiivisia hahmoja, useimmiten miehiä, jotka tähän esimerkiksi valitsemassani mainoksessa, kuva 
22, harrastavat uhkarohkeiksikin luokiteltavia aktiviteetteja matkaillessaan Yhdysvaltojen ulko-
puolella. Tuote, jota mainostetaan, Canadian Club- bourbon viski, tuodaan usein sarjan muissakin 
mainoksissa esille vasta tarinan, jota mainos pyrkii kertomaan, lopussa. Matkailu on ajanvietteenä 
ollut 1960–luvun taloudellisen kasvun myötä ollut entistä useammalle varteenotettava vaihtoehto 
viettää vapaa-aikaa ja kuluttaa, tämä näkyy myös aineistossa selvästi kasvaneena matkailuaiheis-
ten mainosten määränä vuosikymmenen loppua kohden. Muun muassa eri lentoyhtiöt mainostivat 
huomattavasti runsaammin aineistoni loppupuolen lehdissä.  
                                                          
123 Chambers 2009, 114-115. Kansalaisoikeusaktivistit ajoivat mustien näkyvyyttä mainoksissa aktiivisesti, toimen-
piteet mustien näkyväksi tekemisessä alkaneet jo II maailmansodan jälkeen, taloudellinen uhka ja jopa boikotit pa-
kottivat yrityksiä sopeutumaan integroituun mainontaan. 
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Kuva 4 Ebony 2/1965 s. 131. Yksityiskohta oikeasta alakulmasta.  
 
Tässä mainoksessa pääroolissa ovat kuvat, jotka eivät kuvaa juuri lainkaan itse tuotetta ja sen 
ominaisuuksia. Tuotteen laadukkuus ja sen kansanvälinen maine ja tunnettuus pyritään tuomaan 
esille tekstin kautta. Kuvaus juoman laadusta sekä mainoslause: ”The best in the house” pyrkivät 
vakuuttamaan potentiaalisen kuluttajan siitä, että Canadian Club- viskiä juomalla hän kenties voi 
saavuttaa jotain siitä elämäntyylistä, joita mainoksissa esiintyvät henkilöt edustavat. Mainoshah-
mot on usein luotu jopa karikatyyrimäisiksi, tunnistettaviksi hahmoiksi, jopa stereotyypeiksi.124 
Tästä voi mielestäni nähdä joitakin viitteitä näissä Canadian Club-mainoksissa, joissa hypermas-
kuliininen mieshahmo seikkailee eksoottisissa paikoissa aikana, jolloin massaturismi oli vasta tu-
lossa laajemmin saavutettavaksi suurelle massalle ihmisiä. Mainos matkailusta yhdistettynä alko-
holijuomaan voidaan myös tulkita yleisen varallisuuden ja elintason nousun kuvauksen, ajatus 
matkustamisesta Yhdysvaltojen ulkopuolelle liittyy vahvasti myös ilmailun tehostumiseen ja mat-
kailuelinkeinon merkittävään kasvuun 1960-luvulla.  
Oheisessa mainoskuvassa 22 Canadian Club-viskille on siis selkeästi nähtävissä sarjakuvamainen 
kerrontatyyli, jossa tapahtumat etenevät numeroidussa järjestyksessä, jolloin erehtymisen ja tul-
kinnan varaan katsojaa ajatellen ei juuri jätetä mitään. Tämä tapa mainostaa alkoholijuomia oli 
tutkimassani aineistossa jokseenkin poikkeuksellinen. Itse tuotteen nimi ja kuva tulee katsojalle 
ja kuluttajalle selväksi vasta tämän kokosivun mainoksen loppupuolella. Mainoksen tyyli ja aset-
                                                          
124 Kortti 2007, 107.  
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telu viittaavat lehtiartikkeliin tai kuvakertomukseen, ja otsikointi ja itse teksti tukevat tätä vaiku-
telmaa. Nopealla lehden selailulla saattaisi tämän mainoksen jopa ohittaa.  Päähenkilönä mainok-
sessa on valkoihoinen mies, joka tässä esitetään erittäin aktiivisena, maskuliinisena toimijana. 
Hailla ”ratsastaminen” on jotain aivan poikkeavan jännittävää ja hurjapäistä toimintaa, joka tässä 
mainoksessa ensisijaisesti kiinnittää lukijan ja katsojan huomion. Itse kuvan laatu ja tyyli puhuvat 
myös omaa kieltään: kuvan laadukkuus ja tarkkuus, tai kasvojen ilme ovat tässä tapauksessa olleet 
mielestäni alisteisia toiminnalle, näyttävyydelle ja jännitykselle. Etenkin ensimmäisessä kuvassa 
huomio kiinnittyy kuvassa tapahtuvaan toimintaan: hai ikään kuin ponnahtaa vedestä samalla kun 
kuvan mies ilmeisen kovalla fyysisellä voimalla kiskoo kalan pintaan tai ikään kuin ratsastaa sillä, 
kuten tekstissä kerrotaan.  
Vaikka lopun kuvatekstissä tai kertomuksessa tarinan päähenkilönä esiintyvä mies tunnustaa ol-
leensa peloissaan, on tässä mainoksessa kuitenkin nähdäkseni selkeää sankaritarinan luonnetta ja 
tarinallinen rakenne. Alkoholimainontaan liitetään usein maskuliinisuutta korostavia elementtejä, 
kuten tässäkin tapauksessakin on tehty.125 Kuvasarjan lopussa on tämän tutkimuksen kannalta 
mielenkiintoisin kuva, jossa seikkailu hain kanssa on saatu onnelliseen päätökseen ja ollaan päästy 
itse asiaan: nauttimaan mainostettua tuotetta, Canadian Club-viskiä.  
Alakulman viimeisessä ruudussa kuvataan toverillinen tilanne, jossa tarinan sankari, valkoinen 
mies, nauttii viskidrinkistään toverillisessa tunnelmassa tummaihoisen miehen kanssa. Tekstissä, 
jonka kertojanan on tarinan aktiivinen mieshahmo, kuvataan toista miestä termillä ystävä, my 
friend. Epäselväksi jää, onko kuvan tumma mies paikallinen, Bahamalainen ystävä, vai kenties 
amerikkalainen, kuten voimme olettaa valkoihoisen miehen olevan. Muissa Canadian Club-vis-
kimainoksissa, joissa on ollut samantapainen matkailuteema, on myös usein viimeisessä ruudussa 
nautittu virkistävä cocktail paikallisen tuttavan kanssa, tässä voisi olla kyseessä sama tilanne. Oli-
sikin kenties ollut liian uskallettua kuvata valkoisen ja mustan amerikkalaisen miehen ystävyyttä 
niin läheiseksi, että he olisivat lähteneet lomalle yhdessä. Sosiaalinen kanssakäyminen ja ystä-
vyyssuhteet eivät olleet arkielämässä poissuljettuja, mutta ne harvoin päätyivät lehtien sivuille, 
saati mainoksiin asti.  Tästä huolimatta on mielestäni merkillepantavaa, että kyseinen mainos löy-
tyi nimenomaan Ebonystä, ei Lifestä.  
                                                          
125 Kortelainen 2015, 8. Mainonnan mieskuva on usein komea, karski ja maskuliininen.  
56 
 
Life-lehti sisälsi useita mainitsemiani saman sarjan tai kampanjan mainoksia kyseiseltä tuotemer-
kiltä, mutta jostain syystä juuri tämä oheinen, mielestäni kiinnostavin, kuva puuttui, tai en löytänyt 
sellaista läpikäymästäni aineistosta mitä tulee Life-lehteen.  
Seikkailu, uudet kokemukset ja elämykset alkoivat näytellä merkittävää roolia alkoholimainon-
nassa. Kotiympäristöstä poistuminen ja uusien tapojen ja paikkojen yhdistäminen erilaisiin alko-
holijuomiin alkoi olla yhä yleisempää mainoksissa. Samantapaista kuvakerrontaa kuin edellä 
edustaa nähdäkseni myös tämä kuvan 23 Haig -skottiviskin mainos. Sen mainoslauseena esiintyy 
tässä sarjakuvamaisessa mainoksessa ” Today’s Haig for today’s taste”. Kuvissa kuvataan erilai-
sia aktiviteetteja monissa eksoottisissakin kohteissa ympäri maailmaa: hiihtämässä, Lontoon yö-
elämässä, Manhattanilla, Antilleilla. Eräs kiinnostavimmista yksityiskohdat tässä mainoksessa 
ovat alakulmassa vasemmalla oleva nainen, joka nojaa ilmeisimmin jonkinlaiseen sukellusvenee-
seen, näin voisi päätellä ”aquanauts” tekstistä. 




Nainen on pukeutunut modernisti, jopa futuristisesti. Tässä kuvasta ei tule juurikaan mielleyhty-
miä miehelleen ja vierailleen viskiä tarjoilevaan perheenemäntään, vaan ennemminkin tämä 
eräänlaisena naispuolisena James Bondina esiintyvä nuori ja aktiivinen nainen nauttinee viskinsä 
itse, toiminnantäyteisen päivänsä päätteeksi.  
Mustien amerikkalaisten aseman parantumisesta Yhdysvalloissa saattaa puolestaan kertoa jotain 
oikeassa alakulmassa oleva pieni kuva. Tässä kuvassa näkyy golfia pelaava mies vaaleaa hiek-
kaista ja puistomaista taustaa vasten. Mies on iholtaan tumma, ja pukeutunut hattuun ja vaaleisiin, 
mitä ilmeisimmin golf-vaatteisiin, ihonvärin näin korostuen entisestään. Teksti tämän kuvan alla 
on :”…with smooth swingers”,  jolla viitataan ilmeisimmin golfista tuttuun swing-lyöntiin. Teksti 
on jatkumoa muusta mainoksen tekstistä, kertomuksesta.  Myös tässä kuvassa voidaan mielestäni 
nähdä tapa tai halu tuoda integroitua mainontaa valtavirran mediaan kevyellä, helpolla tavalla. 
Kuva mustasta miehestä on ikään kuin vain yksi kuva muiden joukossa, näin ollen sen ei voida 
ehkä olettaa ärsyttävän tai karkottavan kaikista vanhoillisimpia valkoisia asiakkaita, jotka muu-
tenkaan eivät liene juuri tämän kyseisen viskimerkin ydinkohderyhmää. Valitut kuvat ja ympäris-
töt, mukaan lukien muistutus tästä päivästä, viittaavaa haluun olla moderni ja ajankohtainen tuote, 
eikä niinkään perinteisiin nojaava. Monet mainostajat saattoivat kuitenkin aidosti pelätä asiakkai-
den menettämistä, ajatellen mustien sopivan mainoksissa vain tietynlaisiin rooleihin.126 Mus-
taihoinen keskeisessä roolissa ei siis tullut kysymykseen sellaisellakaan tuotteella, joka halusi ko-
rostetusti olla tämän päivän tuote, tämän päivän ihmisille. Toisaalta mustien kasvojen vähäisyy-
den vuoksi, voidaan nähdäkseni tämän kaltaista sivuroolissa esiintymistä pitää merkittävänä.  
 
4.3. Ihonväri mainoksissa 
Mustia ja valkoisia alkoi siis pikkuhiljaa, vähä vähältä esiintyä samoissa alkoholimainoksissa. 
Molempien tarkastelemieni lehtien kohdalla muutos alkoi näkyä muutamissa numeroissa vuosi-
kymmenen puolivälissä.  Eräänä erittäin mielenkiintoisena esimerkkinä oli joulukuun 1964 
Ebony-lehden mainos, jossa mainostettiin Seagram’s V. O. viskiä. Mainoksessa on kuvattu ryhmä 
miehiä, olettavasti työn merkeissä tai työpaikalla nauttimassa markkinoitavaa tuotetta. Kuvassa 
näkyvät paperit, puhelin, päivänvalo ja kuvan asettelu viittaavat selvästi tähän suuntaan.127 Ku-
vassa on useita henkilöitä, kaikki miehiä. Asetelma on toverillinen tai kollegiaalinen, ja kuten 
                                                          
126 Chambers 2009, 124. Esimerkiksi Etelää kuvaavissa mainoksissa, sivurooleissa.  
127 Ebony 12/1964. Seagram’s Canadian Whisky. Kuva 24.   
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sanottu antaa mielestäni vaikutelman nimenomaan työympäristöstä, toimistosta. Etualalla oleva 
mies joka pitelee puhelinta, katsoo samalla mietteliäästi lasiaan, jossa voidaan kaiketi olettaa ole-
van Seagram’s viskiä highball-lasissa. Taustalla huomio kohdistuu etenkin kahteen keskustele-
vaan mieheen, joilla on käsissään jonkinlaisia piirustuksia tai suurempia papereita. Näistä mie-
histä toinen, joka on suuntautuneena kuvan katsojaan, vaikuttaa olevan ihonväriltään tummempi, 
afrikkalais-amerikkalainen. Tapa jolla tämä ilmeisesti integroitu mainos tuodaan nähtäväksi, vai-
kuttaa hienovaraiselta ja välittömältä. Se ikään kuin sanoo: tämä on todellisuuttamme työpaikoil-
lamme, pian koko maassa, ei siinä sen kummempaa, parempi tottua siihen. Näkökulmaa integraa-



















On kuitenkin hyvä huomata, että mainos oli ensin Ebonyssä.  Ehkä voidaan olettaa, että vähem-
mistön lehdessä nähdään helpompana tuoda eri etnistä taustaa edustavia ihmisiä samaan tilantee-
seen nimenomaan työn kautta, ei niinkään vapaa-aikaa viettämässä. Sama mainos oli Life-leh-
dessä helmikuussa 1965, joten tämän perusteella voidaan kenties sanoa integroidun mainonnan 
ensimmäisten merkkien näkyneen vuosikymmenen puolivälin lehtimainonnassa.128  
On myös otettava huomioon, että mainos on todella saattanut olla myös muualla hyvin todennä-
köisestikin, tässä vertailussa kuitenkin vain kaksi aikakauslehteä valtavan kokoisessa monikult-
tuurisessa liittovaltiossa. Kuitenkin mainoksien ilmestymisajankohtana kansalaisoikeustaistelu 
oli jo täydessä vauhdissa, ja jos artikkelit lehdessä koskivat tasa-arvoista kohtelua, voidaan olettaa 
myös tämän vaikuttaneen nopeallakin aikataululla mainoksiin. Tämä käy ilmi myös vuosikym-
menen lopulla ja 1970-luvun alussa tehdyissä tutkimuksissa niin sanotusta integroidusta mainon-
nasta.129 Seagram’s Canadian Whisky saattoi myös tietoisesti tavoitella asemaa ja imagoa moder-
nina, hyväksyvänä ja kaikille sopivana kilpailuilla viskimarkkinoilla, ja jos tämän kaltainen in-
tegroitu mainos toi yritykselle lisää mustia asiakkaita karkottamatta kuitenkaan olemassa olevia 
valkoisia, keskiluokkaisia työssäkäyviä miehiä, oli kampanja kaiketi onnistunut.  
On nähdäkseni merkillepantavaa, kuinka tämän saman juomavalmistajan muissakin mainoksissa 
on käytetty sekä mustia että valkoisia malleja.130 Ja mikä tärkeintä, nämä niin sanotut integroidut 
mainokset on julkaistu myös valkoisessa mediassa, kuten laajalevikkisessä ja vaikutusvaltaises-
sakin Lifessä. Pidän hyvinkin todennäköisenä, että tässä on valittu tarkoituksella strategia, jolla 
halutaan osoittaa kantaa ja aktiivisuutta Yhdysvaltalaista yhteiskuntaa ravistelleessa kansalaisoi-
keuskysymyksessä. Kansalaisoikeustaistelu ja mustien kohtaamat epäoikeudenmukaisuudet sai-
vat monet amerikkalaiset näkemään yhteiskunnassaan epäkohtia. Riippui myös kuluttajasta, mi-
ten hän mahdollisesti reagoisi siihen, että näkisi valitsemassaan mediassa integroitua mainon-
taa.131 Mainostajat mitä luultavammin myös tutkivat mahdollisuutta integroida mainontaansa ja 
päättivät luultavasti myös vastaanottotutkimusten perusteella, minkälaista kuvamateriaalia mai-
noksissa käytettäisiin. Myös tuotteen laadulla ja imagolla oli väliä: koulutetumpi ja keskiluokkai-
sempi kuluttaja oli todennäköisesti vähemmän ennakkoluuloinen, ja mainostajalla tällöin suu-
rempi vapaus ottaa myös halutessaan kantaa poliittisiin kysymyksiin.  
                                                          
128 Myös Seagram’s Canadian whisky. Life 19.2.1965, 80. 
129 Gould et. al. 1970, 20,26. Shclinger &Plummer 1972, 149-153. 
130 Mm. tässä tutkimuksessa kuva 21.  
131 Schlinger &Plummer 1972, 151. 
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Mainostajat saattoivat haluta myös ottaa kantaa nimenomaan integroimalla mainontaansa. Sosi-
aalinen oikeudenmukaisuus saattoi näyttäytyä tärkeänä arvona taloudellisen voitontavoittelun 
ohella.132 Monet mainostajat ja mainostoimistot kohtasivat tämän sosiaalisen epätasa-arvon il-
mentymän arjessaan. Tutkimani alkoholimainosaineiston ulkopuolella oli nähtävissä myös aihee-
seen suoremmin, selvemmin kantaaottavia mainoksia. Mainoksissa oli esimerkiksi mustia ja val-














                                                          
132 Gould, Sigband& Zoerner 1970, 24. 
133 1/1967  ja 3/1967 Ebony, Greyhound-bussit.  
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5. Johtopäätökset- yhteiskunnallinen muutos ja sen näkyminen alko-
holimainonnassa 
Tarkasteltaessa, minkä laatuisia juomia tässä tutkimuksessa käsitellyt mainokset sisältävät, voi-
daan nähdä jonkin verran eroja siinä, minkälaisia juomia eri lehdissä mainostettiin. Ensimmäisissä 
tutkimissani vuosikerroissa oli silmiinpistävää, että Lifessä ei mainostettu juuri laisinkaan bran-
dya, mutta sen sijaan Ebonyssä näitä mainoksia oli runsaammin. Brandyn ja muiden rypälepoh-
jaisten juomien näkyvyys lisääntyi Lifessä tutkimusaineiston loppua kohden. Syitä siihen, miksi 
brandyn mainostamisen katsottiin ehkä olevan kannattavampaa Ebonyssä, voi olla monia ja on 
vaikea luoda aukottomia päättelyketjuja tämän syistä.  Eräs mieleen tuleva mahdollisuus kumpuaa 
kaukaa mustien amerikkalaisten historiasta: voisiko etelän kreoliperinteellä ranskalaisine vaikut-
teineen olla merkitystä siinä, että ranskalaisperäinen konjakki ja brandy olisivat olleet erityisen 
suosittuja mustien amerikkalaisten keskuudessa? Toinen mahdollinen ajatus mielestäni on, että 
mustien vastahakoisuus etelävaltioiden tuottamaa viskiä kohtaa korostaisi konjakin ja brandyn 
asemaa. Tutustuessa esimerkiksi R’n B musiikin sanoituksiin ja musiikkivideoihin voi löytää viit-
teitä lukuisiin perinteisiin eri konjakkimerkkeihin. Tämä olisikin teema jota voisi tutkia pidem-
mälle: onko brandy todella suositumpaa mustien amerikkalaisten keskuudessa, ja jos näin on, 
miksi? 
Ebonyssä oli myös huomattavissa se, että siinä oli runsaammin pieniä, mustavalkoisia ja näin 
oletettavasti edullisempia mainoksia kaikissa tuoteryhmissä, kuin Lifessä. Taloudellinen panostus 
siis vaikutti olevan huomattavasti suurempia mitä tuli valkoisen valtaväestön lehteen, mitä var-
masti luki myös moni vähemmistön edustaja.  
 Myös cocktail-kulttuurin ja etenkin kotona pidettävien cocktail-juhlien tai tarjottavien drinkkien 
merkitys oli tärkeä, ja vahva näkyminen selkeästi läsnä tutkimassani aineistossa. Tarkasteltaessa 
väkevien juomien mainoksia voidaan tätä pitää selvänä, myös muu lehden sisältö viittasi tähän 
suuntaan. Viihdyttäminen ja hyvänä isäntänä, emäntänä ja etenkin joulun aikaan lahjanantajana 
oleminen vaikutti mainosten perusteella olevan hyvin tärkeää ja valtakulttuurissa oleellista.  
Vuosikymmenen loppua kohti yhteiskunnan arvojen muuttuessa ja murtuessa, alkoi tämä myös 
näkyä mainosten tyylissä ja sisällössä. Tyyli muuttui visuaalisesti vapaammaksi, pukeutuminen 
mainoksissa epämuodollisemmaksi, tuotteita mainostettiin useammin nautittavaksi ulkona ravin-
toloissa tai matkoilla, ei enää ainoastaan kotona juhlia emännöidessä tai isännöidessä. Matkailun 
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ja siihen liittyvän vapauden ja uusien mahdollisuuksien kokemista korostettiin myös väkevien 
juomien mainoksissa. 
Aineistossani oli löydettävissä muutamia sekä mustia että valkoisia amerikkalaisia kuvaavia mai-
noksia. Näiden esiintyminen painottui selvästi tutkimusajankohdan loppua kohden.  Määrä ei ollut 
suuri, mutta joka tapauksessa muutos määrässä ja mainosten laadussa oli havaittavissa. Integ-
roidun mainonnan, eli mainonnan jossa esiintyy sekä mustia että valkoisia, käytön perusteita tut-
kittaessa kaksi mainittua tärkeää näkökohtaa nousi esille: toisaalta taloudellinen näkökulma, toi-
saalta sosiaalinen omatunto. Molemmista näkökulmista oli nähdäkseni merkkejä aineistossani.  
Mainoksilla haluttiin saavuttaa positiivisia mielikuvia ja sitä kautta lisää myyntiä ja parantaa näin 
brändin asemaa markkinoilla. Tähän moni mainostaja tähtäsi luomalla omat, mustat versiot sa-
moista mainoksista jotka oli miehitetty valkoisilla valtavirran lehdessä.  
On mahdollista, että osa mainosten tuottajista koki omakseen myös ne sosiaaliset velvollisuudet, 
joihin muuttunut lainsäädäntö ja sosiaalinen ja poliittinen ilmapiiri ikään kuin pakotti mainostajat. 
Mustien amerikkalaisten asema poliittisesti ja sosiaalisesti tuli yhä näkyvämmäksi vuosikymme-
nen edetessä. Sosiaalisen tai yhteiskunnallisen vastuun olemassaolo tiedostettiin mainosten teki-
jöiden parissa, mutta riippui luonnollisesti myös maksavasta asiakkaasta, mainostajasta, missä 
määrin tämän kaltaiset toimintatavat tai niihin pyrkimys tulivat näkyviksi. Tutkimani aineiston 
perusteella voidaan sanoa, että osa tuottajista, myyjistä ja mainostajista kenties koki mainittua 
sosiaalista vastuuntuntoa, ja käytti tarkoituksellisesti mainoksissaan myös muun kuin valkoisen 
ihonvärin omaavia hahmoja.  
Jos tarkastellaan lehtien sisältöä alkoholimainosten ulkopuolella, oli selkeämmin nähtävissä kan-
nanottoja vallitsevaan poliittiseen tilanteeseen, tässä tapauksessa mustien kansalaisoikeustaistelun 
etenemiseen ja kannanottoon tämän puolesta. Kaiken kaikkiaan materiaalin tutkimisen perusteella 
voidaan sanoa, että poliittinen tilanne ja yleinen hyväksyntä mustien tavoitteille alkoi näkyä pie-
nissä määrin myös alkoholimainoksissa. Viimeiseksi esimerkiksi valitsemani mainos, on kuva 
jossa nähtävillä on mielestäni kauniilla tavalla se, kuinka tyylikkäästi viestin integraation hyvistä 
puolista voidaan tuoda esille. Tässäkään tapauksessa mainostaja ei ole unohtanut kaupallisia tar-
koituksia. Viskin, kuten muidenkin tuotteiden, myyntiä tähän tapaan vain viehättävien naisten 
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